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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ือง “องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้สินคา้อาหารสดและ

ของใช้ของ Smart Shopper” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของ Smart 
Shopper ในร้านคา้ปลีกสินคา้อาหารสดและของใช้ รวมไปถึงการศึกษาองค์ประกอบของร้านคา้
ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือในร้านคา้ปลีกสินคา้อาหารสดและของใช้ ซ่ึงงานวิจยัน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างประชากรไทย อายุ18 ปีขึ้นไป ท่ีใชบ้ริการร้านคา้
ปลีกสินค้าอาหารสดและของใช้ จ านวน 400 คน จากนั้นน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์ทางสถิติเชิง
พรรณนาและเชิงอนุมาน 

ผลการวิจยัพบว่าพบว่า มี 3 องคป์ระกอบร้านคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในดา้นต่างๆ  คือ 
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise)  ปัจจยัดา้นราคา (Price) และ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 
โดยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แตกต่างกนัไปในแต่ละดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จาก
การศึกษาพบว่าปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise)  ส่งผลต่อพฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ี
ถูกตอ้ง ปัจจยัดา้นการส่ือสาร ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเงิน และการประหยดัเวลา ส่วนปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด และการเป็นผู ้
เลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด อยา่งมีนยัส าคญัมากท่ีสุด 
 
ค าส าคญั : ผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด/ร้านคา้สินคา้อาหารสดและของใช/้Smart Shopper 
110 หนา้ 
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1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ในปี 2018 ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมคา้ส่งคา้

ปลีกซ่ึงมีมูลค่า 2.6 ลา้นลา้นบาท เพิ่มขึ้น 8.5% จากปี2017  มีสัดส่วน 15.9% ของ GDP สูงเป็นอนัดบั
สองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิตโดยธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ปี 2019 จะมีแนวโน้มเติบโตใน
อตัราชะลอลงจากปี 2018 แต่ส าหรับกลุ่มผูป้ระกอบการหลกัในตลาดส่วนใหญ่ยงัมี ผลประกอบการ
ท่ีเติบโตไดดี้ สะทอ้นไดจ้ากรายไดข้องผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศ
ไทย 9 เดือนแรกของปี 2019 (ม.ค.-ก.ย.) ยงัสามารถขยายตวัไดเ้ม่ือเทียบกับช่วงเดียวกนัของปีก่อน 
ในปี 2020 คาดวา่ยงัขยายตวัไดอ้ยูใ่นช่วงร้อยละ 2.8-3.0 (%YOY) ทรงตวัจากปี 2019  

 

 
รูปภาพ 1.1 อตัราการเติบโตของยอดขายธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่  
ท่ีมา: ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสิน (2019) 
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รูปภาพ 1.2  รายไดข้องผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 9 เดือนแรก
ของปี 2562 (ม.ค.-ก.ย. 
ท่ีมา: ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสิน (2019) 

 
ธุรกิจคา้ปลีกสามารถแบ่งตามประเภทธุรกิจไดด้งัน้ี 
- ไฮเปอร์มาร์เก็ต คาดว่ายงัคงชะลอตวัเม่ือเทียบกับธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภท

อ่ืนๆ เน่ืองจากกาลงัซ้ือของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีเป็นผูบ้ริโภคระดบักลางลงล่าง ยงัไม่ฟ้ืนตวั 
ตามภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวั ทาให้ผูบ้ริโภคใชจ่้ายอย่างระมดัระวงั รวมทั้งความถ่ีในการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคและยอดซ้ือแต่ละคร้ังลดลง นอกจากน้ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีตอ้งการความ
สะดวกรวดเร็วและครอบครัวมีขนาดเล็กลง ส่งผลให้ผูป้ระกอบการมุ่งขยายสาขาขนาดเล็กลง 
เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากขึ้น 

- ห้างสรรพสินคา้และศูนยก์ารคา้ คาดการณ์ยงัขยายตวัไดดี้  จากการท่ีผูป้ระกอบการ
ต่างเดินหน้าขยายการลงทุนในจังหวดัศูนย์กลางภูมิภาคและจังหวดัท่องเท่ียว รวมถึงปรับปรุง
โครงการเดิมเพื่อเพิ่มพื้นท่ีให้เช่า ทาให้คาดว่าผลประกอบการของผูป้ระกอบการรายใหญ่ยงัเติบโต
ได้ดีจากปีก่อน อย่างไรก็ตามธุรกิจอาจเผชิญกับ ความท้าทายจากการเติบโตของตลาดสินค้า
ออนไลน์ ท าให้ผูป้ระกอบการปรับเปล่ียนแผนกลยุทธ์ในรูปแบบต่างๆ รวมถึงมี การลงทุนอย่าง
ต่อเน่ือง จึงอาจส่งผลใหก้าไรของธุรกิจปรับตวัลดลงจากท่ีคาดไว ้

- ซูเปอร์มาร์เก็ตสามารถเติบโตได้ดี โดยเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ตระดับ High-end เช่น 
Max Value , Villa Market เน่ืองจากมีกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือสูง นอกจากน้ี
ยงัคงเป็นธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีอตัราการขยายตวัโดดเด่นกว่าธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทอ่ืนๆ ส่วน
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หน่ึงเป็นผลมาจากการเนน้สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และคดัสรรผลิตภณัฑว์างจ าหน่ายท่ีมีคุณภาพและสด
ใหม่ รวมถึงมีสาขาท่ีรองรับในชุมชนใหญ่ๆ จึงท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
เฉพาะกลุ่มได ้และอาจส่งผลใหธุ้รกิจสามารถท าก าไรไดค้่อนขา้งดี 

- ร้านสะดวกซ้ือ คาดยอดขายจะเติบโตค่อนขา้งดีต่อเน่ืองโดยมีปัจจยัสนับสนุนจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีชอบความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้อุปโภคบริโภคใกลบ้า้น
มากขึ้น จึงท าให้ผูป้ระกอบการมีแผนการขยายสาขาใหม่อย่างต่อเน่ือง ครอบคลุมพื้นท่ีใกลแ้หล่ง
ชุมชน เช่น สถานศึกษา ตลาด และท่ีพกัอาศยัตามแนวรถไฟฟ้า โดยร้านสะดวกซ้ือท่ีเป็นเจา้ของแฟ
รนไชส์ยงัสามารถทากาไรไดต้่อเน่ือง (ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสิน,2019) 

หากแต่อุตสาหกรรมธุรกิจการคา้ปลีกในปี 2020 ไดรั้บผลกระทบจากการแพร่ระบาด
ของ Covid-19 ส่งผลกระทบต่อการบริโภคในประเทศทั้งจากความเช่ือมัน่และก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค 
รวมถึงจ านวนนักท่องเท่ียวท่ีลดลงมาก คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดคา้ปลีกปี 2020 จะหดตวัท่ี -14% 
หรือคิดเป็นเม็ดเงินท่ีหายไปราว 5 แสนลา้นบาท  จากการท่ีภาคการบริโภคท่ีมีความเปราะบางอยู่
แลว้จากรายไดท้ั้งภาคเกษตรและนอกภาคเกษตรท่ีมีทิศทางชะลอตวัรวมถึงการชะลอตวัของการ
ส่งออก ขณะท่ีหน้ีภาคครัวเรือนยงัอยู่ในระดบัสูงและยงัถูกซ ้ าเติมดว้ยผลกระทบจาก Covid-19 ท่ี
ส่งผลใหบ้างกลุ่มธุรกิจประสบปัญหาการลดจ านวนชัว่โมงท างานหรืออาจถึงขั้นปิดกิจการซ่ึงส่งผล
ให้การว่างงานเพิ่มขึ้นและส่งผลต่อเน่ืองมายงัธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีแนวโน้มชะลอตวัลงอย่างต่อเน่ือง 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการจบัจ่ายมีการเปล่ียนแปลงไปโดยกลุ่มท่ีไดรั้บผลกระทบมากคือ ร้านคา้
ปลีก non-grocery ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นสินค้าไม่จ าเป็น เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านเส้ือผา้ ร้านสินคา้
อิเลก็ทรอนิกส์ ร้านสินคา้ความงาม รวมถึงร้านสินคา้เก่ียวกบับา้นท่ีไดรั้บผลกระทบจากทั้งก าลงัซ้ือ
ของผูบ้ริโภคและการชะลอตวัของตลาดท่ีอยู่อาศยั ขณะท่ีร้านคา้ปลีก grocery ไดรั้บผลกระทบใน
ระดบัปานกลาง ส่วนหน่ึงเน่ืองจากยงัเป็นสินคา้จ าเป็นและผูบ้ริโภคยงัมีความต่ืนตระหนกและมี
พฤติกรรมกกัตุนสินคา้ดว้ย ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคยงัหันมาซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น (Economic 
Intelligence Center , 2020)  

การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ Covid-19
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้มากขึ้นและหันไปใชช่้องทางออนไลน์มากขึ้น จะเห็น
ว่า ร้านคา้ปลีกแบบออฟไลน์มีการขยายช่องทางสู่การขายออนไลน์มากขึ้นเช่นกนั โดยผสมผสาน
การท างานของทุกช่องทางระหว่างออฟไลน์กบัออนไลน์เขา้ดว้ยกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ให้มากขึ้น ท าให้ผูบ้ริโภคมีช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้เพิ่มขึ้นและสามารถตรวจสอบ
ขอ้มูลสินคา้ ผ่านทางออนไลน์ได้ จากงานวิจยัของ Cervellon , Sylvie and Ngobo (2015) ท่ีศึกษา
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เก่ียวกบัอิทธิพลของประเภทของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (Shopping Orientation) 3 ประเภท ไดแ้ก่ 
Utilitarian Shopping , Hedonic shopping และ Sustainable shopping ต่อการเลือกช่องทางซ้ือสินคา้ 

grocery พบวา่ ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มีผลต่อการเลือกช่องทางท่ีแตกต่างกนั  
ในปี 2019 ในประเทศฝ่ังตะวนัตกไดมี้การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเรียกวา่ Smart Shopper ใน 6 ประเทศ ซ่ึงพบวา่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคใน 6 ประเทศท่ีศึกษามีความแตกต่างกัน (Suarez, Quinones and Yague , 
2019) ซ่ึงในประเทศฝ่ังตะวนัออกและประเทศไทยยงัไม่มีการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภค Smart Shopper มี
ความคิด ความรู้สึก หรือ พฤติกรรมอยา่งไรในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก grocery 

จากเหตุผลดงักล่าวผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาองค์ประกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือก
ร้านคา้สินคา้อาหารสดและของใช้ของ Smart Shopper โดยการศึกษาในคร้ังน้ีท าให้เราทราบถึง 
พฤติกรรม ปัจจยัในการเลือกซ้ือ เพื่อน าไปศึกษาใช้พฒันาแผนการตลาด การส่ือสารการตลาด ให้
เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั  
1.2.1 Smart Shopper พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก grocery อยา่งไร 
1.2.2 ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกใดบา้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือใน

ร้านคา้ปลีก grocery 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษา Smart Shopper พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก grocery  
1.3.2 เพื่อศึกษาองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือในร้านคา้ปลีก 

grocery 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวกบัสินคา้ grocery ไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยั 
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ เพื่อน าไปวิจยัและพฒันา กลยทุธ์ เพื่อเพิ่มยอดขาย ก าไรมาก
ขึ้น 

1.4.2 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด เป็นแนวทางการต่อยอด วางแผนพฒันา
แผนการตลาด การส่ือสารการตลาด ใหเ้กิดประสิทธิภาพมากขึ้น 

1.4.3 ผูท่ี้สนใจจะศึกษาวิจัยต่อ สามารถน าผลข้อมูลไปต่อยอด อ้างอิง เพื่อใช้เป็น
แนวทางพฒันาและปรับปรุงงานวิจยัในอนาคต 
 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย   
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “พฤติกรรมและปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือของSmart Shopper 

การซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก groceryในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท าการศึกษาคือกลุ่มประชากรไทยท่ีอาศยัในประเทศไทย  
 
1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาคือกลุ่มประชากรไทยท่ีอาศยัในประเทศไทย ท่ีมีอายุ 18 ปี

ขึ้นไป โดยไม่มีการจ ากดัในเร่ืองของเขตพื้นท่ีอยูอ่าศยั เน่ืองจากในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกมีการกระจาย
ตวัอยู่ทัว่พื้นท่ีของแต่ละประเทศ ซ่ึงร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่มีการกระจายตวัของสาขาไปในทุกพื้นท่ี 
โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran,1997 อ้างอิงในกัลยา 
วาณิชยปั์ญชา, 2549, หนา้74) เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ท่ีร้อยละ 95 หรือระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 และใช้วิธีการสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 

 
1.5.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
เน้ือหาท่ีน ามาใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีก การสร้าง

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูล และอภิปรายผลการศึกษาไดม้าจากแนวความคิด และทฤษฎีท่ี
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เก่ียวข้องการพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behaviour) , กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค  
(Consumer Decision Making Process)  

 
1.5.4 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ผล 
รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัในประเทศไทยท่ีมีอายุ 

18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไป หลงัจากท าการลงรหสั ประมวลผลขอ้มูล และวิเคราะห์
ผล โดยใช้โปรแกรมส าเ ร็จรูปทางสถิติ SPSS ในลักษณะต่าง ๆ และใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferenrial Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดรั้บ 

 
1.5.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 
 
 

1.6 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

สินค้าอุปโภคบริโภค (Groceries Goods) หมายถึง สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อใช ้เป็น
สินคา้ท่ีเป็นของกินของใชใ้นชีวิตประจ าวนั เช่น ผงซกัฟอก สบู่ ผา้อนามยั ยาสีฟัน เป็นตน้ 

ผู้ซ้ือท่ีชาญฉลาด (Smart shopper)  หมายถึง ผู้ซ้ือสินคา้ท่ีมีการท ารายการสินค้าท่ี
จะตอ้งซ้ือ มีการตรวจสอบขอ้มูลเก่ียวกับโปรโมชั่นก่อนท าการซ้ือสินคา้ ทราบชัดเจนว่าตวัเอง
ต้องการซ้ืออะไรและรอให้สินค้าท่ีต้องการซ้ือมีการลดราคาก่อนท าการซ้ือ มีการจัดท าข้อมูล
เก่ียวกบัสินคา้และตลาดแลว้แบ่งปันขอ้มูลนั้นใหก้บัผูอ่ื้น (Suarez, Quinones and Yague , 2019) 
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บทที่  2 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยั ไดมี้การศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล บนพื้นฐานของแนวคิด ทฤษฎี 
รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ส าหรับการศึกษา  “ องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้
สินคา้อาหารสดและของใชข้อง Smart Shopper” เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องงานวิจยั โดยมี
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในหัวขอ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวความคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบงานวิจยั 
2.4 สมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวความคิด และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process) 
Kotler and Keller (2012) ได้อธิบายว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการประเมินผล

เก่ียวกบั ทางเลือก หรือตวัเลือกท่ีจะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมาย โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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รูปท่ี 2.1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน (Five Stage Consumer Buying Decision) 
 From Marketing management (14th ed.) by Kotler P. and Keller K.L ,2012 
 

1.ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition) เป็นขั้นตอนแรกของการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ให้เกิดความ
ตอ้งการ โดยส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกายหรือนักการ
ตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นได ้  

2.การแสวงหาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ จะมีการ
หาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะท่ีส าคญัเก่ียวกบัประเภทสินคา้ เช่น ราคาสินคา้ สถานท่ีจ าหน่าย และ
ขอ้เสนอพิเศษท่ีเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการแหล่งขอ้มูลเพื่อใช้ในการประกอบการตดัสินใจมีดว้ยกนั
หลายแหล่ง (Wu, 2006) สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

2.1 แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคล (Personal Source) เช่น  สมาชิกในครอบครัว  
เพื่อน ท่ีอาจเคยใชสิ้นคา้หรือไดข้อ้มูลข่าวสารมาบา้ง   

2.2 แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ (Commercial Source)  เช่น โฆษณา หรือ
พนกังานขาย  ซ่ึงมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีขายโดยผา่นการฝึกอบรมมา 

2.3 แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Source) เช่น หนังสือ  นิตยสาร  
อินเตอร์เน็ต 

2.4 แหล่งขอ้มูลดา้นประสบการณ์ (Experience Source) เช่น การจบัถือ 
การตรวจสอบ และ การลองใชสิ้นคา้ 

Problem or Need Recognition 

Information Search 

Evaluation of Alternatives 

Decision- Making of Purchase 

Post Purchase Behavior 
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3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเแลว้ จะ
น าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของตนเอง
ขึ้นพิจารณาลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ในแบรนด์ต่าง ๆ   ท่ีได้รับขอ้มูลมาท าการเปรียบเทียบกับ
คุณสมบติัของสินคา้ท่ีไดต้ั้งไว ้โดยจะมีเร่ืองของความภกัดีต่อแบรนด์และเร่ืองของทศันคติต่าง ๆ 
เขา้มาเก่ียวขอ้ง ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 

4.การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผา่นขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ท า
ให้ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด นั่นคือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 
(Purchase Intention) ขึ้น แต่ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้
อีก ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social factors) และยงัเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือ (Anticipated Situation Factors)  

5.พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) หลังจากซ้ือสินค้าผู ้บริโภคจะ
ประเมินว่าสินคา้ตรงตามความคาดหวงัหรือไม่ หากใชแ้ลว้มีความสุขก็อาจจะมีการบอกต่อคนอ่ืน
เพื่อแนะน าให้คนเลือกซ้ือ อย่างไรก็ตามคนท่ีไม่มีความสุขจะบอกเก่ียวกบัสิบคนเก่ียวกบัความไม่
พอใจของพวกเขา ดงันั้นจึงเป็นเร่ืองส าคญัอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งท าให้แน่ใจว่า บริษทั จะท าการเคลมท่ี
เหมือนจริงและไม่ได้ขายเกินผลิตภัณฑ์ บริษัท ต้องพยายามสร้างความพึงพอใจ และจัดการ
ความสัมพนัธ์ในภายหลงัดว้ยการใหบ้ริการลูกคา้ท่ีดี 

 
 

2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
2.2.1 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกของผู้บริโภคในการเลือกร้านค้าปลีกในการซ้ือสินค้า

อุปโภค บริโภค 
งานวิจยัของ Hassan Zulqarnain et al. (2015) ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใน

การเลือกร้านคา้ปลีกส าหรับการซ้ือสินคา้กลุ่มอาหาร และสินคา้อุปโภค บริโภคของผูบ้ริโภคเมือง
ลาฮอร์ (ประเทศปากีสถาน) พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้
อุปโภค ความสะดวกในการไป หลากหลายสินคา้ คุณภาพ ราคา และความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้อุปโภคมากท่ีสุดคือ ราคา 
แต่สินคา้ลดราคามีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคของผูต้อบ
แบบสอบถามในระดบัปานกลาง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกเป็นอนัดบัท่ีสอง คือ
สถานท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก ซ่ึงจากผลส ารวจเร่ืองของร้านคา้ปลีกท่ีใชม้ากท่ีสุด พบว่า 70% มกัจะท า



10 
 

 
 

การซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคจากร้านคา้ท่ีอยู่ใกลท่ี้พกัอาศยั และ80% มกัจะท าการซ้ือสินคา้อุปโภค 
บริโภคจากร้านคา้ปลีกเดิม หรือซ้ือจากร้านประจ านั้นเอง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้
ปลีกเป็นอันดับท่ีสาม คือความหลากหลายของสินค้า ซ่ึงจะเป็นปัจจัยท่ีถูกคาดหวงัจากผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมกัซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

งานวิจยัน้ีไดมี้การศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของรายไดก้บัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีก พบว่า กลุ่มท่ีมีรายไดสู้ง (27% ของผูท้  าแบบสอบถาม) ไม่มีการน า
ปัจจยัในเร่ืองของสถานท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้
อุปโภค บริโภค และปัจจยัในดา้นของราคามีการน ามาใชใ้นการตดัสินใจเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น ทั้งน้ี
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มน้ีนิยมซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภค จากร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ เพื่อซ้ือ
สินคา้ในปริมาณท่ีเพียงพอ ส่งผลให้กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มน้ีมีการซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภค
เพียง 1-2 คร้ังต่อเดือน 

การวิเคราะห์ผลเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้อุปโภค 
บริโภค กบัระดบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามต่าง พบวา่ ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกท่ี
มีความสัมพนัธ์ในระดบัท่ีสูงกบัระดบัของรายไดค้ือ คุณภาพของสินคา้ ปัจจยัดา้นความหลากหลาย
ของสินค้า และราคา มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง แต่สถานท่ีตั้ งของร้านค้าปลีก มี
ความสัมพนัธ์กนัในทางตรงขา้มกนั 

การวิเคราะห์ผลการส ารวจเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือ
สินคา้อุปโภค บริโภค กบัสินคา้ลดราคา พบว่าความหลากหลายของสินคา้มีความสัมพนัธ์กันใน
ระดบัสูง แต่คุณภาพของสินคา้ และสถานท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก มีความสัมพนัธ์กนัในทางตรงกนัขา้ม 
ซ่ึงงานวิจยัมีการสรุปผลวา่ ส าหรับสินคา้ลดราคา ผูต้อบแบบสอบถามไม่มีการน าปัจจยัดา้นคุณภาพ
ของสินคา้มาใชใ้นการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีก 

งานวิจัยน้ีได้สรุปผลการให้ความส าคัญต่อปัจจัยในการตัดสินค้าเลือกร้านค้าปลีก
ส าหรับการซ้ือสินคา้กลุ่มอาหาร และสินคา้อุปโภค (ความหลากหลายของสินคา้, คุณภาพของสินคา้, 
ราคาของสินคา้ และสถานท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก) มีระดบัท่ีแตกต่างกนัออกไปตามระดบัรายไดข้อง
ผูต้อบแบบสอบถามแต่ละคน การเลือกกลยทุธ์ในการท าการแข่งขนัของร้านคา้ปลีกควรเป็นไปตาม
ลกัษณะของลูกคา้ของแต่ละร้าน 

 
2.2.2 องค์ประกอบร้านค้าปลกี ระยะทาง ความพงึพอใจ และพฤติกรรมในการตัดสินใจ

เลือกร้านค้าปลกีในการซ้ือสินค้าอุปโภค บริโภค 
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งานวิจยัของ Maxwell K. Hsu et al. (2006) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจ
เลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคพบว่า ระยะทางในการเดินทางไปยงัร้านคา้ปลีกมี
ผลในการตัดสินใจมากท่ีสุด ซ่ึงมากกว่าองค์ประกอบร้านคา้ปลีกทั้ง 3 ด้านท่ีท าการศึกษา โดย
องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกทั้ง 3 ดา้น บรรยากาศและการบริการของร้านคา้ปลีกมีความส าคญัในการ
น าใชใ้นการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในเร่ืองของการออกแบบ
ร้านคา้ท่ีมีความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ รวมไปถึงการจดัเรียงของสินคา้ให้มีความสะดวก และ
คล่องตวัในการเลือกซ้ือ  นอกจากนั้นความเป็นมิตร และความรวดเร็วของพนักงานของบริการ ยงั
แสดงถึงการบริการท่ีดี ท่ีผูบ้ริโภคน ามาใชใ้นการตดัสินใจเป็นอนัดบัแรก สินคา้เป็นปัจจยัรองมา ซ่ึง
ผูบ้ริโภคเองมีความคาดหวงัในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้ในราคาท่ีเหมาะสม โดยสินคา้ท่ีมี (เสนอ) 
ควรมีความหลากหลาย เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกวา่ตนมีโอกาสในการเลือก การส่งเสริมการตลาด
เป็นปัจจยัท่ีถูกน ามาใชใ้นการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด แต่มีการให้ความส าคญัในระดบัท่ีสูงเช่นเดียวกนั 
กิจกรรมเหล่าน้ีส่งผลให้กลุ่มผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกนั้นอีกคร้ัง ไม่ว่าผ่านทาง
กิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือการโฆษณา ซ่ึงองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในระดบัสูงเช่นกนั 

 
2.2.3 กลุ่มผู้บริโภค องค์ประกอบร้านค้าปลีก และประเภทร้านค้าปลีกส าหรับตลาด

สินค้าอุปโภค บริโภคประเทศสหรัฐอเมริกา 
งานวิจัยของ Jason M. Carpenter and Marguerite Moore (2003) พบว่า ร้านค้าปลีก

แบบคลงัสินคา้ เป็นเพียงประเภทเดียวท่ีได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผูบ้ริโภค โดยร้านคา้ปลีก
ประเภทน้ีจะความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นรายได ้และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

งานวิจยัน้ีได้มีการสรุปผลของขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกประเภทร้านคา้ปลีก
ของผูบ้ริโภคสหรัฐฯกบัองคป์ระกอบร้านคา้ปลีก ซ่ึงความสะอาดของร้านคา้ปลีกเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุดไม่ว่าจะเป็นร้านคา้ปลีกประเภทใด หรือผูบ้ริโภคประเภทใด (ผูบ้ริโภคท่ีมักซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกประจ า และผูบ้ริโภคท่ีมกัเปล่ียนร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้) 

ราคาเป็นปัจจัยท่ีน ามาใช้ในการพิจารณามากท่ีสุดอันดับสองส าหรับร้านค้าปลีก
ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต แต่กลบัไม่ใช่ปัจจยัท่ีถูกน ามาใชใ้นการท าการแข่งขนัในตลาดซุปเปอร์มาร์
เก็ตส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปล่ียนร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้เป็นประจ า แต่ในตลาด
ร้านคา้ปลีกภาพรวมราคา ยงัเป็นปัจจยัหลกัในการแข่งขนัในตลาดอยา่งไม่น่าแปลกใจ 
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  ความหลากหลายของสินคา้เป็นปัจจยัอนัดบัสามในการน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือก 
การบริการของพนักงานร้านคา้ปลีก และความแออดัภายในของร้านคา้เป็นอนัดบัตามมา ส าหรับ
ร้านคา้ปลีกทุกประเภท 

 ส าหรับลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกของ
ผูบ้ริโภคมีเพียง 1 ลกัษณะคือ รายไดข้องผูบ้ริโภค 

 
2.2.4 กลุ่มผู้เลือกซ้ือสินค้าอุปโภค บริโภคของอย่างชาญฉลาด 
งานวิจัยของ Atkins K. Green et al. (2016) ได้มีการศึกษาน้ีการจัดกลุ่มผู ้ซ้ือสินค้า

อุปโภค บริโภค โดยมีการศึกษาแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มท่ีเลือกซ้ือของอย่างชาญฉลาดโดย
ธรรมชาติ (spontaneous smart shopper), กลุ่มท่ีเฉยๆกบัการเลือกซ้ือของอย่างชาญฉลาด (apathetic 
smart shopper) และกลุ่มท่ีเลือกซ้ือของอย่างชาญฉลาดแบบเคร่งเครียด (involved smart shoppers)
โดยศึกษาจากพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการตดัสินใจเลือกซ้ือ (การหาขอ้มูล, การวางแผน, ความ
พยายามจะประหยัด , ความถูกต้องของสินค้าตามความต้องการ , การประหยัดเงินและการ
ประหยดัเวลา และ ศึกษาจากการเปรียบเทียบจากลกัษณะประชากรศาสตร์ (เพศ กลุ่มอายุ  ระดบั
การศึกษา) กบัพฤติกรรมหลงัจากการซ้ือสินคา้ (ความพึงพอหลงัซ้ือสินคา้ ,การบอกต่อ , การซ้ือของ
เพราะจ าเป็น และการซ้ือของเพื่อความสุข)  

งานวิจยัน้ีสรุปว่าทั้ง 3 กลุ่มมีความแตกต่างกนัในดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ พฤติกรรมหลงัจากการซ้ือสินคา้ และลกัษณะประชากรศาสตร์ โดยกลุ่มท่ีเลือกซ้ือ
ของอย่างชาญฉลาดโดยธรรมชาติ (spontaneous smart shopper) กลุ่มท่ีเลือกซ้ือของอย่างชาญฉลาด
แบบเคร่งเครียด(involved smart shoppers) จะคนท่ีมีกลุ่มอายุ Baby boomer และ apathetic จะเป็น
กลุ่ม Gen X  โดยทั้ง 3 กลุ่มใหค้วามสนใจดา้นราคาสินคา้มากท่ีสุด 

 
การก าหนดเกลุ่มเป้าหมายผู้เลือกซ้ืออย่างชาญฉลาดแบบข้ามประเทศ 
งานวิจัยของ Gomez-Suarez, Quinones and Yague (2020) ได้ศึกษาพฤติกรรมและ

อารมณ์ความคิดของผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด(Smart Shopper) แบบขา้มประเทศ เพื่อหาการวดั
ลกัษณะของผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด(Smart Shopper) ท่ีมีประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือ  

โดยงานวิจยัน้ีสรุปว่า ลกัษณะของผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด(Smart Shopper) เกิดจาก
พฤติกรรมและความรู้สึก โดยแต่ละประเทศก็มีพฤติกรรมและความรู้สึกความคิด ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง
จากการแตกต่างในการรับรู้และการตอบสนองของพฤติกรรมและความรู้สึกความคิด ซ่ึงความรู้สึก
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ของผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาดจะสะทอ้นให้เห็นจากประสบการณ์จากการซ้ือสินคา้จากรู้สึกดีกับ
ตัวเอง มากท่ีสุด อันดับรองลงมา คือ ความภาคภูมิใจในความสามารถในการซ้ือ และสุดท้าย 
ความสุขในการซ้ือสินคา้ ส่วนพฤติกรรมของผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาดจะสะทอ้นให้เห็นจากตวัช้ีวดั 
โดย การซ้ือสินคา้ท่ีถูกตอ้งตามความตอ้งการ มากท่ีสุด อนัดบัรองลงมา คือ การหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้ อนัดบัสาม คือ การเก็บดีลส่วนลดไดท้นั และสุดทา้ยคือ การประหยดัเงิน 
 
 

2.3 กรอบงานวิจัย 
จากการทบทวนทฤษฎีในเร่ืองของ กระบวนการตดัสินใจของ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กับองค์ประกอบร้านคา้ปลีก, ความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีก ความจงรักภักดีต่อร้านค้าปลีกของ
ผูบ้ริโภค และกลุ่มผูเ้ลือกซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคของอย่างชาญฉลาด ไดท้ราบถึงองค์ประกอบ
ร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีก, ความพึงพอใจท่ีมีต่อร้านคา้ปลีก และความ
จงรักภกัดีท่ีมีต่อร้านคา้ปลีกของผูบ้ริโภค และพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคต่างๆมีปัจจยัองคป์ระกอบร้านคา้
ปลีกท่ีมีอิทธิพลต่อพวกเขาแตกต่างกนั ในเง่ือนไข และสถานการณ์แตกต่างกนั และเพื่อท าการศึกษา 
จึงไดก้ าหนดกรอบงานวิจยัส าหรับท าการศึกษาคร้ังน้ีดงัน้ี 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 2.2 กรอบงานวิจยั 

Organization and Right Purchase 

Economic Saving 

Time and Effort Saving 

Smart shopper feeling 

Self-concept  

Store Design 

Merchandise 

Services 

Convenience 

Price 

Communication 
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Choice 

Demography 
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Behavior & 
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2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
2.4.1 ประชากรชาวไทยในลกัษณะประชากรด้านต่าง ๆ มีลกัษณะความเป็น Smart 

Shopper มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั  
2.4.2 ลกัษณะของ Smart Shopper ส่งผลต่อการเลือกร้านคา้ปลีกอยา่งมีนยัส าคญั 
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บทที่  3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้สินคา้อาหารสด
และของใชข้อง Smart Shopper” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้ิธีการ
วิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่ม
ตวัอย่างกลุ่มประชากรไทย และประชากรเกาหลีใต ้และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์ และสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดในการ
ด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัท า และวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัย 
  ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรไทยท่ีอาศยัในประเทศไทย อาย ุ18 
ปีขึ้นไป 
 
  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ขนาดของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย ท่ี
มีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปและเคยซ้ืออาหารสดและของใชผ้่านร้านคา้ปลีกท่ีจ าหน่ายอาหารสดและของ
ใช ้แต่เน่ืองจากประชากรดงักล่าวมีขนาดท่ีใหญ่ และไม่สามารถท่ีจะทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันั้น
การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน สามารถค านวณไดจ้ากสูตรการหา
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ W.G. Cochran โดยการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดบั
ความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยปั์ญชา, 2549, หนา้74) โดยสูตรในการค านวณคร้ังน้ี คือ 



16 
 

 
 

 

 
เม่ือ  n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
  P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5) 
  Z = ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 
1.65 
  E = ค่า%ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 
                                   n    
   
          n    =               384.16  
 
  จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ซ่ึงผ่านเกณฑต์ามเง่ือนไขท่ีก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 คน  
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดงัน้ี 
1. ท าการศึกษาลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง และองคป์ระกอบร้านคา้ปลีก ส าหรับการ

สร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั  
2. ท าการสร้างแบบสอบถามผา่นกรอบแนวคิด เพื่อท าการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบั

ลกัษณะต่างๆของร้านคา้ปลีกต่อการสินใจเลือกร้านคา้ปลีกในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
3. ท าการแกไ้ขแบบสอบถาม และน าเสนอต่อาจารยท่ี์ปรึกษา 
4. ท าการหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability of the Test) โดยใชว้ิธี การหาค่าครอน

แบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 และ 
1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีค่าความเช่ือมัน่สูง  

  
      ( 

𝒁 

𝟐𝑬 
) 
𝟐 
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5. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ัง และน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่ออนุมติัการแจก
แบบสอบถาม 

6. แจกแบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ต่อประเทศ 
 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
การเลือกกลุ่มตวัอย่างคร้ังน้ีท าการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) 

โดยผูว้ิจยัจะท าการโพส และส่งลิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทาง Facebook LINE เพื่อขอ
ความกรุณาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยจะน าผลการส ารวจของ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัในประเทศไทย (จากค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม) มาใชใ้นการ
วิเคราะห ์
 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จยัตรวจสอบความครบถว้น และความสอดคลอ้งของเน้ือหา 

โดยน าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้น ต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูวิ้จยัตรวจสอบและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธิครอน

แบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยผูว้ิจยัไดท้ าการทดลอง
แจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) 
ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอบรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นบา้น 
ส่วนท่ี 3,4 ขอ้มูลผลกระทบขององคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้

ปลีกอาหารและของใช้ในบ้าน และพฤติกรรมในการซ้ืออาหารและของใช้ในบ้าน  (โดยแบ่ง
ความเห็นออกเป็น 7 ระดบั ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการกาหนดค่า
น ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
7 คะแนน มากท่ีสุด 
6 คะแนน มาก 
5 คะแนน ขา้งมาก 
4 คะแนน ปานกลาง 
3 คะแนน ค่อนขา้งนอ้ย 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพื่อแปลผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรค านวณ และค าอธิบายของแต่

ละช่วงชั้นดงัน้ี (กลัยา วานิชย ์บญัชา. 2554) 
 

 
 
 
 
 
 
 
  จึงใชเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็นดงัแสดงในตารางท่ี 3.3 
 

  อนัตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 

                  จ านวนชั้น 

    =  7 - 1 
       7 
                                                                 =                0.86 
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ตารางท่ี 3.3 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 
ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

6.17-7.02 มากท่ีสุด 
5.31-6.16 มาก 
4.45-5.30 ค่อนขา้งมาก 
3.59-4.44 ปานกลาง 
2.73-3.58 ค่อนขา้งนอ้ย 
1.87-2.72 นอ้ย 
1.00-1.86 นอ้ยท่ีสุด 

 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาองค์ประกอบร้านค้าปลีกต่อการสินใจเลือกร้านค้าปลีกในการซ้ือสินคา้

อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ ท าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1 ขอ้มูลปฐมภูมิ ( Primary Data ) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ี

อาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น จ านวน 400 ชุด ต่อประเทศ โดยกระจาย
แบบสอบถามในรูปแบบของ Google Form ผา่นช่องทาง Facebook LINE  

2 ขอ้มูลทุติยภูมิ ( Secondary Data ) ผูว้ิจยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ 
เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลท่ีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิง เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา
ท างานวิจยั 
 
 

3.4 การจัดท า และวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ

ตามล าดบัดงัน้ี 
3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook LINE  ผูว้ิจยัไดท้ า

การตรวจสอบความถูกตอ้ง ความครบถว้นของแบบสอบถาม 
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3.4.2 ลงรหสั (Coding) และน าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
3.4.3 ประมวลผลดว้ย โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคระห์ขอ้มูลต่างๆ ของ

แบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน 
 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม

ตวัอย่าง เช่น เพศ อายุระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ร้านคา้ปลีกท่ีไปซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภคเป็นประจ า และความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภค และ
บริโภค โดยน าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และการ
วิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 – 5 น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย  (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ พฤติกกรมในการซ้ืออาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค  โ ด ย
ใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis -MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูล
เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม จ านวนหน่ึงตวัแปร (Dependent Variable) กบัตวัแปรอิสระ 
(Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป และวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอยา่งตาม
ปัจจัยประชากรศาสตร์ อาทิ เพศ ช่วงอายุ ระดับรายได้ เป็นต้น โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ 
Independent t-test c และ One-way ANOVA 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาเร่ือง “องค์ประกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้สินคา้อาหารสด
และของใชข้อง Smart Shopper” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้ิธีการ
วิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่ม
ตวัอย่างกลุ่มประชากรไทย และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) 
เพื่อท าการวิเคราะห์ และสรุปผลการวิจยั โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี) โดยการใช้
วิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผา่นการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จาก
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มประชากรไทยท่ีอาศยัในประเทศไทยจ านวน 421 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
จากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้น

ต่างๆ   
4.4 การทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ  
4.5 การทดสอบองค์ประกอบร้านค้าปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่นใช้เกณฑ์การวดัค่าอัลฟา (Tavakol & Dennick, 2011) 

(ตาราง 4.1) 
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ตาราง4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา(α) ในระดบัต่าง ๆ 
ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอบรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 
ตาราง 4.2 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของส่วนต่างๆของค าถาม 

 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 

ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) 0.928 

ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) 0.938 

ปัจจยัดา้นการบริการ (Services) 0.948 

ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 0.899 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) 0.863 

ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 0.816 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง 
(Organization and Right Purchase) 

0.857 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) 0.910 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา(Time and Effort Saving) 0.862 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญ
ฉลาด (Smart shopper feeling) 

0.966 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด 
 ( Self-concept ) 

*ถามเพียงค าถามเดียว 
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จากตารางเปรียบเทียบค่าอัลฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.2) และเกณฑ์การวดั
ค่าอลัฟา (ตาราง 4.1) ท าให้พบว่าค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 
0.928 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยีย่ม, ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) มีค่าอลัฟา 
เท่ากับ 0.938 มีระดับความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม, ปัจจยัด้านการบริการ (Services) มีค่าอลัฟา 
เท่ากบั 0.948 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม, ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) มี
ค่าอลัฟา เท่ากบั 0.899 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี, ปัจจยัดา้นราคา (Price) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 
0.863 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี,ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 
0.816 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี,ความพึงพอใจต่อร้านคา้ปลีก (Satisfaction) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 
0.898 มีระดับความสอดคลอ้งภายในดี,ปัจจยัด้านพฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกต้อง
(Organization and Right Purchase) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.857 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี,ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.910 ระดบัความสอดคลอ้ง
ภายในดีเยี่ยม, ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา(Time and Effort Saving) มีค่าอลัฟา เท่ากับ 
0.862 มีระดับความสอดคลอ้งภายในดี และ ปัจจยัด้านพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ือ
อย่างชาญฉลาด (Smart shopper feeling) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.966 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี
เยีย่ม 

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่เพศ, อายุ, อาชีพ, จ านวน
สมาชิกในครอบครัว และรายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 4.3 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 96 22.8 

หญิง 325 77.2 

รวม 421 100.00 
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จากตาราง 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยมีจ านวน  325 คน 
คิดเป็นร้อยละ 77.2  และเป็นผูช้าย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ 

 
จากตาราง 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 24-39 ปี โดยมี

จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองมาคือในช่วงอายุ 40-55 ปี จ านวน 180 คน และ 56-74 ปี 
และ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 และ 7.4 สุดทา้ยช่วงอาย ุ18-23 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4.5 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอาชีพ 

 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-23 ปี 17 4.0 

24-39 ปี 193 45.8 

40-55 ปี 180 42.8 

56-74 ปี 31 7.4 

รวม 421 100.00 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน /นกัศึกษา 27 6.4 

ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 119 28.3 

พนกังานบริษทัเอกชน 140 33.3 

เจา้ของธุรกิจ 38 9.0 

อาชีพอิสระ 70 16.6 

เกษียณ / ไม่ท างาน 27 6.4 

รวม 421 100.00 
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จากตาราง 4.5 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และประกอบอาชีพ ราชการ / รัฐวิสาหกิจ , อาชีพ
อิสระ และ เจา้ของธุรกิจ  จ านวน 119 คน, 70 คน และ 38 คน ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ  28.3  16.6 
และ 9.0  ตามล าดบั สุดทา้ย นกัเรียน /นกัศึกษา และ เกษียณ / ไม่ท างาน มีจ านวนเท่ากนัท่ี 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คน 39 9.3 

2 คน 71 16.9 

3 คน 77 18.3 

4 คน 121 28.7 

5 คน 50 11.9 

6 คน 46 10.9 

มากกวา่ 6 คนขึ้นไป 17 4.0 

รวม 421 100.00 

 
จากตารางตาราง 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นคนท่ีมีจ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว 4 คน จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน 2 
คน 5 คน 6 คน และมากกว่า 6 คนขึ้ นไป จ านวน  77 คน ,71 คน ,50 คน ,46 คน และ 17 คน 
ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 18.3, 16.9, 11.9, 10.9  และ 4.0 ตามล าดบั สุดทา้ยเป็นคนท่ีมีจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 1 คน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดใ้นครอบครัว 

รายได้ในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 17 4.0 
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ตาราง 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดใ้นครอบครัว (ต่อ) 

รายได้ในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

20,000 - 30,000 บาท 46 10.9 

30,001 - 40,000 บาท 34 8.1 

40,001 - 50,000 บาท 36 8.6 

50,001 - 60,000 บาท 41 9.7 

60,001 - 70,000 บาท 23 5.5 

70,001 - 80,000 บาท 17 4.0 

มากกวา่ 80,000 บาท 207 49.2 

รวม 421 100.00 

 
ตาราง 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นคนท่ีมี

รายไดใ้นครอบครัว มากกว่า 80,000 บาท จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2  รองมามีรายไดใ้น
ครอบครัว 20,000 - 30,000 บาท , 50,001 - 60,000 บาท , 40,001 - 50,000 บาท , 30,001 - 40,000 
บาท , 60,001 - 70,000 บาท และ 70 ,001  - 80 ,000 บาท  จ านวน 46 ,41, 36, 34, 23 และ17 คน 
ตามล าดับ คิดเป็นร้อยละ 10.9, 9.7, 8.6, 8.1, 5.5 และ 4.0 ตามล าดับ สุดทา้ยเป็นคนท่ีมีรายได้ใน
ครอบครัว นอ้ยกวา่ 20,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4.8  จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลท่ีซ้ืออาหารและของ
ใชใ้นบา้นเป็นหลกั 
บุคคลท่ีซ้ืออาหารและของใช้ในบ้าน

เป็นหลัก 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตวัเอง 215 51.1 

บิดา/มารดา 130 30.9 

สามี/ภรรยา 51 12.1 

พี่/นอ้ง 18 4.3 

ลูก 3 0.7 
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ตาราง 4.8  จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลท่ีซ้ืออาหารและของ
ใชใ้นบา้นเป็นหลกั (ต่อ) 
บุคคลท่ีซ้ืออาหารและของใช้ในบ้าน

เป็นหลัก 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 421 100.00 

 
ตาราง 4.8 จ านวนความถ่ีและร้อยละ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บุคคลท่ีซ้ือ

อาหารและของใชใ้นบา้นเป็นหลกั คือ ตวัเอง จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 รองมาบุคคลท่ีซ้ือ
อาหารและของใชใ้นบา้นเป็นหลกั คือ บิดา/มารดา สามี/ภรรยา พี่/นอ้ง และ อ่ืนๆ (ญาติ , แม่บา้น) 0
จ านวน 130, 51, 18 และ 4 คน ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 30.9, 12.1, 4.3 และ 1.0 สุดทา้ยบุคคลท่ีซ้ือ
อาหารและของใชใ้นบา้นเป็นหลกั คือ ลูก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4.9   จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามมูลค่าของอาหารและของ
ใชใ้นบา้นเฉล่ียต่อคร้ัง 
มูลค่าของอาหารและของใช้ในบ้าน

เฉลีย่ต่อคร้ัง 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 500 บาท 63 15.0 

500 - 1,000 บาท 158 37.5 

1,001 - 2,000 บาท 134 31.8 

มากกวา่ 2,000 บาท 66 15.7 

รวม 421 100.00 

 
ตาราง 4.9 จ านวนความถ่ีและร้อยละ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มูลค่าของ

อาหารและของใชใ้นบา้นเฉล่ียต่อคร้ัง คือ 500 - 1,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รอง
มามูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นเฉล่ียต่อคร้ัง คือ 1,001 - 2,000 บาท และ มากกว่า 2,000 บาท 
จ านวน  134 และ 66 คน ตามล าดบั สุดทา้ยมูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นเฉล่ียต่อคร้ัง คือ นอ้ย
กวา่ 500 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตาราง 4.10   จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนในการซ้ือของ
อาหารและของใชใ้นบา้นต่อเดือน 

จ านวนในการซ้ือของอาหารและ
ของใช้ในบ้านต่อต่อเดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คร้ัง 35 8.3 

2 คร้ัง 101 24.0 

3 คร้ัง 73 17.3 

4 คร้ัง 112 26.6 

5 คร้ัง 32 7.6 

6 คร้ัง 42 10.0 

มากกวา่ 6 คร้ัง 26 6.2 

รวม 421 100.00 

  
ตาราง 4.10 จ านวนความถ่ีและร้อยละ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จ านวนใน

การซ้ือของอาหารและของใชใ้นบา้นต่อเดือน คือ 4 คร้ัง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6 รองมา
จ านวนในการซ้ือของอาหารและของใชใ้นบา้นต่อเดือน คือ 2 คร้ัง 3 คร้ัง 6 คร้ัง 1 คร้ัง และ 5 คร้ัง 
ตามล าดบั จ านวน 101, 73, 42, 35 และ32 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0, 17.3, 10.0, 8.3 และ 7.6 ตามล าดบั  
สุดทา้ยจ านวนในการซ้ือของอาหารและของใช้ในบา้นต่อเดือน คือ มากกว่า 6 คร้ัง จ านวน 26 คน 
คิดเป็นร้อยละ  6.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4.11   จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทร้านคา้ปลีกท่ีใช้
บริการบ่อยท่ีสุด 
ประเภทร้านค้าปลกีท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

Hypermarket 215 51.1 
Supermarket 121 28.7 

CVS 41 9.7 
Other 44 10.5 

รวม 421 100.00 
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ตาราง 4.11 จ านวนความถ่ีและร้อยละ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประเภท
ร้านคา้ปลีกท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุด คือ Hypermarket จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 รองมามี
ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด คือ Supermarket และ อ่ืนๆ ตามล าดบั จ านวน 121 และ 44 
คน ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 28.7 และ 10.5  ตามล าดบั สุดทา้ยมีประเภทร้านคา้ปลีกท่ีใช้บริการ
บ่อยท่ีสุด คือ  CVS จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4.12   จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุด 
ประเภทร้านค้าปลกีที่ซ้ือสินค้าใน

มูลค่าสูงท่ีสุด 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Hypermarket 223 53.0 

Supermarket 139 33.0 

CVS 22 5.2 

Other 37 8.8 

รวม 421 100.00 

 
ตาราง 4.12 จ านวนความถ่ีและร้อยละ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเภท

ร้านค้าปลีกท่ีซ้ือสินค้าในมูลค่าสูงท่ีสุด  คือ Hypermarket จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0  
รองมาประเภทร้านค้าปลีกท่ีซ้ือสินค้าในมูลค่าสูงท่ีสุด  คือ Supermarket และ อ่ืนๆ ตามล าดับ 
จ านวน 139 และ 37  คน ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 33.0 และ 8.8  ตามล าดบั สุดทา้ยประเภทร้านคา้
ปลีกท่ี ซ้ือสินค้าในมูลค่าสูงท่ีสุด    คือ   CVS จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
 

4.3 การทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อองค์ประกอบร้านค้าปลกีด้าน
ต่างๆ  

การทดสอบขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่เพศ, อาย,ุ อาชีพ, จ านวน
สมาชิกในครอบครัว และรายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว วา่แต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนัหรือไม่  
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ต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกอาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใน
โปรแกรม SPSS ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี 

 
สมมติฐานท่ี 1    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.13 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรไทยในดา้นเพศ ต่อปัจจยัต่างๆ 

Factor Sample Group N Mean Std. Deviation t Sig. 

Merchandise Male 96 5.2934 1.06424 -0.817 0.414 

 Female 325 5.3974 1.10457   

Store Design Male 96 5.3146 1.05979 0.271 0.786 

 Female 325 5.2782 1.18297   

Services Male 96 5.6528 1.14750 0.313 0.754 

 Female 325 5.6092 1.21213   

Convenience Male 96 5.4688 1.07677 0.557 0.578 

 Female 325 5.3957 1.14325   

Price Male 96 5.1823 1.36713 -.0390 0.696 

 Female 325 5.2415 1.28775   

Communication Male 96 5.0625 1.19704 -0.503 0.615 

 Female 325 5.1369 1.29655   

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่าเพศของประชากรไทยไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจัยด้าน

สินคา้ (Merchandise) ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) ปัจจยัดา้นการบริการ (Services) 
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ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย  (Convenience) ปัจจัยด้านราคา  (Price) ปัจจัยด้านการส่ือสาร 
(Communication) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

 
สมมติฐานท่ี 2    
H0 : ลักษณะประชากรด้านอายุของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกันใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
 

 ตาราง 4.14 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหวา่งช่วงอายุต่างๆต่อปัจจยั
ต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 10.969 3 3.656 3.094 .027 

 Within Groups 492.734 417 1.182   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 6.961 3 2.320 1.749 .156 

 Within Groups 553.252 417 1.327   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 8.596 3 2.865 2.016 .111 

 Within Groups 592.676 417 1.421   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 7.473 3 2.491 1.973 .117 

 Within Groups 526.543 417 1.263   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 13.532 3 4.511 2.681 .047 
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ตาราง 4.14 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหวา่งช่วงอายุต่างๆต่อปัจจยัต่างๆ 
(ต่อ) 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

 Within Groups 701.577 417 1.682   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 3.680 3 1.227 0.755 .520 

 Within Groups 677.513 417 1.625   

 Total 681.192 420    
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าอายุของประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกนัต่อองคป์ระกอบ
ร้านคา้ปลีก 2 ปัจจยัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ปัจจยัแรกคือ ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) โดยช่วงอายุท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ คือ ช่วงอายุ 24-39 ปีให้ความส าคญัมากกว่าช่วงอายุ 56-74 ปี ปี (จากตารางท่ี 
4.15)โดยช่วงอาย ุ24-39 ปีใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.49 , และช่วงอาย ุ56-74 ปีใหค้วามส าคญัโดย
เฉล่ียท่ี 4.91 (จากตารางท่ี 4.16) 

ปัจจัยท่ีสองคือ ปัจจัยด้านราคา  (Price) โดยช่วงอายุท่ีไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (จากตารางท่ี 4.15) 

 
ตาราง 4.15 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่อายุ ต่อปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นสินคา้ 
(Merchandise) 

Dependent 
Variable 

(I) ช่วงอายุ (J) ช่วงอายุ 
Mean 

Difference (I_J) 
Std. 

Error 
Sig. 

Merchandise 24-39 ปี 56-74 ปี .58190* .21033 .030 
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ตาราง 4.16 ตารางการให้ความส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละช่วงอายุ ต่อปัจจยัดา้นปัจจยัด้าน
สินคา้ (Merchandise) และปัจจยัดา้นราคา (Price) 

Dependent 
Variable 

ช่วงอายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 

Merchandise 18-23 ปี 17 5.0686 1.51389 .36717 

 24-39 ปี 193 5.4905 .97468 .07016 

 40-55 ปี 180 5.3574 1.15216 .08588 

 56-74 ปี 31 4.9086 1.09615 .19688 

 Prices 18-23 ปี 17 5.0882 1.60308 .38880 

 24-39 ปี 193 5.4171 1.14034 .08208 

 40-55 ปี 180 5.0917 1.40279 .10456 

 56-74 ปี 31 4.9194 1.39700 .25091 

 
สมมติฐานท่ี 3    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H3 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
 

ตารางท่ี 4.17 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหวา่งอาชีพต่อปัจจยัต่างๆ 
ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 2.747 5 .549 .455 .810 

 Within Groups 500.955 415 1.207   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 6.584 5 1.317 .987 .425 
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ตารางท่ี 4.17 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหวา่งอาชีพต่อปัจจยัต่างๆ (ต่อ) 
ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

 Within Groups 553.628 415 1.334   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 6.440 5 1.288 .899 .482 

 Within Groups 594.832 415 1.433   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 11.368 5 2.274 1.805 .111 

 Within Groups 522.647 415 1.259   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 18.108 5 3.622 2.156 .058 

 Within Groups 697.001 415 1.680   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 17.793 5 3.559 2.226 .051 

 Within Groups 663.399 415 1.599   

 Total 681.192 420    

  
จากตารางท่ี 4.17 พบว่าอาชีพของประชากรชาวไทยไม่มีความแตกต่างกันต่อ

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

สมมติฐานท่ี 4   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มี

ความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H4 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความ

แตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
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ตาราง 4.18 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างกลุ่มจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวต่อปัจจยัต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 18.058 6 3.010 2.566 .019 

 Within Groups 485.644 414 1.173   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 16.301 6 2.717 2.068 .056 

 Within Groups 543.912 414 1.314   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 10.245 6 1.708 1.196 .307 

 Within Groups 591.027 414 1.428   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 6.078 6 1.013 .794 .575 

 Within Groups 527.938 414 1.275   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 7.811 6 1.302 .762 .600 

 Within Groups 707.298 414 1.708   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 8.169 6 1.361 .837 .541 

 Within Groups 673.024 414 1.626   

 Total 681.192 420    

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่าจ านวนสมาชิกในครอบครัวของประชากรชาวไทยมีความ

แตกต่างกนัต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีก 1 ปัจจยัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี 
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ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) โดยกลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมีความแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ กลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คนให้ความส าคญันอ้ยกวา่กลุ่ม
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 6 คน (จากตารางท่ี 4.19) โดยจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน ให้
ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.08 และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 6 คนให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.86 
(จากตารางท่ี 4.20) 

 
ตาราง 4.19 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่จ  านวนสมาชิกในครอบครัว ต่อปัจจยั
ดา้นสินคา้ (Merchandise) 

Dependent 
Variable 

(I) จ านวน
สมาชิกใน
ครอบครัว 

(J) จ านวน
สมาชิกใน
ครอบครัว 

Mean 
Difference (I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

Merchandise 3 คน 6 คน -.76995* .20183 .003 

 
ตาราง 4.20  ตารางการให้ความส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่อ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise)  

Dependent 
Variable 

จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว N Mean Std. Deviation Std. Error 

Merchandise 1 คน 39 5.2607 1.00641 .16115 

 2 คน 71 5.3357 1.08397 .12864 

 3 คน 77 5.0887 1.08269 .12338 

 4 คน 121 5.4215 1.05543 .09595 

 5 คน 50 5.4100 1.23590 .17478 

 6 คน 46 5.8587 .88189 .13003 

 มากกวา่ 6 คน 17 5.3235 1.42091 .34462 

 
สมมติฐานท่ี 5  
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มี

ความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
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H5 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย มี
ความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  

 
ตาราง 4.21 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างกลุ่มจ านวนรายไดร้วมใน
ครอบครัวต่อปัจจยัต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 23.264 7 3.323 2.857 .006 

 Within Groups 480.438 413 1.163   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 9.342 7 1.335 1.001 .430 

 Within Groups 550.871 413 1.334   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 17.583 7 2.512 1.777 .090 

 Within Groups 583.689 413 1.413   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 13.441 7 1.920 1.523 .157 

 Within Groups 520.575 413 1.260   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 15.921 7 2.274 1.344 .228 

 Within Groups 699.188 413 1.693   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 17.680 7 2.526 1.572 .142 

 Within Groups 663.512 413 1.607   

 Total 681.192 420    
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จากตารางท่ี 4.21 พบว่ารายไดร้วมในครอบครัวของประชากรชาวไทยมีความแตกต่าง
กนัต่อองคป์ระกอบร้านคา้ 1 ปัจจยัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) โดยกลุ่มจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวท่ีไม่มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  (จากตารางท่ี 4.22) 

 
ตาราง 4.22  ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่รายไดร้วมในครอบครัวต่อปัจจยัดา้น
สินคา้ (Merchandise ) 

Dependent 
Variable 

(I) จ านวนรายได้
รวมในครอบครัว 

(J) จ านวนรายได้
รวมในครอบครัว 

Mean 
Difference 

(I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

Merchandise <20,000  20,000 - 30,000 -.28922 .30613 .981 

  30,001 – 40,000 -.59804 .32038 .575 

  40,001 – 50,000 -.34940 .31740 .956 

  50,001- 60,000 -.44165 .31113 .848 

  60,001 – 70,000 -.34356 .34497 .975 

  70,001- 80,000 -.45098 .36994 .926 

  >80,000 -.79284 .27212 .072 

 20,000 - 30,000 <20,000 .28922 .30613 .981 

  30,001 – 40,000 -.30882 .24393 .911 

  40,001 – 50,000 -.06019 .24001 1.000 

  50,001- 60,000 -.15244 .23165 .998 

  60,001 – 70,000 -.05435 .27544 1.000 

  70,001- 80,000 -.16176 .30613 1.000 

  >80,000 -.50362 .17581 .083 

 30,001 – 40,000 <20,000 .59804 .32038 .575  

  20,000 - 30,000 .30882 .24393 .911  

  40,001 – 50,000 .24864 .25793 .979  
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ตาราง 4.22 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่รายไดร้วมในครอบครัวต่อปัจจยัดา้น
สินคา้ (Merchandise ) (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

(I) จ านวนรายได้
รวมในครอบครัว 

(J) จ านวนรายได้
รวมในครอบครัว 

Mean 
Difference 

(I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

  50,001- 60,000 .15638 .25017 .999  

  60,001 – 70,000 .25448 .29119 .988  

  70,001- 80,000 .14706 .32038 1.000  

  >80,000 -.19480 .19958 .978  

 40,001 – 50,000 <20,000 .34940 .31740 .956  

  20,000 - 30,000 .06019 .24001 1.000  

  30,001 – 40,000 -.24864 .25793 .979  

  50,001- 60,000 -.09225 .24635 1.000  

  60,001 – 70,000 .00584 .28791 1.000  

  70,001- 80,000 -.10158 .31740 1.000  

  >80,000 -.44344 .19476 .309  

 50,001- 60,000 <20,000 .44165 .31113 .848  

  20,000 - 30,000 .15244 .23165 .998  

  30,001 – 40,000 -.15638 .25017 .999  

  40,001 – 50,000 .09225 .24635 1.000  

  60,001 – 70,000 .09809 .28098 1.000  

  70,001- 80,000 -.00933 .31113 1.000  

  >80,000 -.35118 .18437 .548  

 60,001 – 70,000 <20,000 .34356 .34497 .975  

  20,000 - 30,000 .05435 .27544 1.000  

  30,001 – 40,000 -.25448 .29119 .988  
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ตาราง 4.22 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่รายไดร้วมในครอบครัวต่อปัจจยัดา้น
สินคา้ (Merchandise ) (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

(I) จ านวนรายได้
รวมในครอบครัว 

(J) จ านวนรายได้
รวมในครอบครัว 

Mean 
Difference 

(I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

  40,001 – 50,000 -.00584 .28791 1.000  

  50,001- 60,000 -.09809 .28098 1.000  

  70,001- 80,000 -.10742 .34497 1.000  

  >80,000 -.44928 .23706 .555  

 70,001- 80,000 <20,000 .45098 .36994 .926  

  20,000 - 30,000 .16176 .30613 1.000  

  30,001 – 40,000 -.14706 .32038 1.000  

  40,001 – 50,000 .10158 .31740 1.000  

  50,001- 60,000 .00933 .31113 1.000  

  60,001 – 70,000 .10742 .34497 1.000  

  >80,000 -.34186 .27212 .914  

 >80,000 <20,000 .79284 .27212 .072  

  20,000 - 30,000 .50362 .17581 .083  

  30,001 – 40,000 .19480 .19958 .978  

  40,001 – 50,000 .44344 .19476 .309  

  50,001- 60,000 .35118 .18437 .548  

  60,001 – 70,000 .44928 .23706 .555  

  70,001- 80,000 .34186 .27212 .914  

 
สมมติฐานท่ี 6   
H0 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
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H6 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน
องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  

 
ตาราง 4.23 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างกลุ่มบุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็น
หลกัต่อปัจจยัต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 4.290 5 .858 .713 .614 

 Within Groups 499.413 415 1.203   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 5.667 5 1.133 .848 .516 

 Within Groups 554.546 415 1.336   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 6.478 5 1.296 .904 .478 

 Within Groups 594.794 415 1.433   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 3.391 5 .678 .530 .753 

 Within Groups 530.625 415 1.279   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 9.907 5 1.981 1.166 .325 

 Within Groups 705.202 415 1.699   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 2.738 5 .548 .335 .892 

 Within Groups 678.454 415 1.635   

 Total 681.192 420    
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จากตารางท่ี 4.23 พบว่าบุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของประชากรชาวไทยไม่มีความ
แตกต่างกนัต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

 
สมมติฐานท่ี 7  
H0 : มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนั

ในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H7 : มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.24 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างกลุ่มมูลค่าของอาหารและ
ของใชใ้นบา้นต่อปัจจยัต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 5.398 3 1.799 1.506 .212 

 Within Groups 498.304 417 1.195   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 6.905 3 2.302 1.735 .159 

 Within Groups 553.308 417 1.327   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 3.703 3 1.234 .861 .461 

 Within Groups 597.569 417 1.433   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 2.652 3 .884 .694 .556 

 Within Groups 531.364 417 1.274   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 3.489 3 1.163 .682 .564 
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ตาราง 4.24 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างกลุ่มมูลค่าของอาหารและ
ของใชใ้นบา้นต่อปัจจยัต่างๆ(ต่อ) 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

 Within Groups 711.620 417 1.707   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 3.954 3 1.318 .811 .488 

 Within Groups 677.239 417 1.624   

 Total 681.192 420    

 
จากตารางท่ี 4.24 พบวา่มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของประชากรชาวไทยไม่มี

ความแตกต่างกนัต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 
สมมติฐานท่ี 8  
H0 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนั

ในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H8 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง

กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.25 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินคา้ถ่ีท่ีสุดต่อปัจจยัต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 5.768 3 1.923 1.610 .186 

 Within Groups 497.935 417 1.194   
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ตาราง 4.25 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินคา้ถ่ีท่ีสุดต่อปัจจยัต่างๆ (ต่อ) 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 12.059 3 4.020 3.058 .028 

 Within Groups 548.154 417 1.315   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 6.131 3 2.044 1.432 .233 

 Within Groups 595.141 417 1.427   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 2.441 3 .814 .638 .591 

 Within Groups 531.575 417 1.275   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 3.279 3 1.093 .640 .589 

 Within Groups 711.831 417 1.707   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 11.191 3 3.730 2.322 .075 

 Within Groups 670.001 417 1.607   

 Total 681.192 420    

 
จากตารางท่ี 4.25 พบว่าประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของประชากรชาวไทยมี

ความแตกต่างกนัต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีก 1 ปัจจยัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี 
ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design)  โดยกลุ่มประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้

ถ่ีท่ีสุดไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  (จากตารางท่ี 4.26) 
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ตาราง 4.26  ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่จ  านวนประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินคา้ถ่ีท่ีสุด  ต่อปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) 

Dependent 
Variable 

(I) ประเภท 
ร้านค้าปลกี 

(J) ประเภท 
ร้านค้าปลกี 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

Store Design Hypermarket Supermarket -.24397 .13030 .242 
CVS .27487 .19539 .496 
Other .21057 .18971 .684 

Supermarket Hypermarket .24397 .13030 .242 
CVS .51885 .20718 .061 
Other .45455 .20184 .111 

CVS Hypermarket -.27487 .19539 .496 
Supermarket -.51885 .20718 .061 
Other -.06430 .24887 .994 

Other Hypermarket -.21057 .18971 .684 
Supermarket -.45455 .20184 .111 
CVS .06430 .24887 .994 

 
สมมติฐานท่ี 9  
H0 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความ

แตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
H9 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความ

แตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
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ตาราง 4.27 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดต่อปัจจยัต่างๆ 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

Merchandise Between Groups 17.169 3 5.723 4.905 .002 

 Within Groups 486.533 417 1.167   

 Total 503.702 420    

Store Design Between Groups 20.306 3 6.769 5.228 .001 

 Within Groups 539.906 417 1.295   

 Total 560.213 420    

Services Between Groups 14.084 3 4.695 3.334 .019 

 Within Groups 587.188 417 1.408   

 Total 601.272 420    

Convenience Between Groups 7.417 3 2.472 1.958 .120 

 Within Groups 526.598 417 1.263   

 Total 534.016 420    

Price Between Groups 15.179 3 5.060 3.014 .030 

 Within Groups 699.930 417 1.678   

 Total 715.109 420    

Communication Between Groups 38.046 3 12.682 8.223 .000 

 Within Groups 643.146 417 1.542   

 Total 681.192 420    

 
จากตารางท่ี 4.27 พบว่าประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของประชากร

ชาวไทยมีความแตกต่างกนัต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีก 4 ปัจจยัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ  
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ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ประเภท CVS และ Supermarket 
ใหค้วามส าคญัมากกวา่ประเภท CVS  (จากตารางท่ี 4.28) โดยประเภท Hypermarket ใหค้วามส าคญั
โดยเฉล่ียท่ี 5.35 ประเภท Supermarket ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.57 และ CVS ใหค้วามส าคญัโดย
เฉล่ียท่ี 4.68 (จากตารางท่ี 4.29) 

ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ประเภท Supermarket 
และ Supermarket ให้ความส าคญัมากกว่าประเภท CVS และ ประเภทอ่ืนๆ  (จากตารางท่ี 4.28) โดย
ประเภท Hypermarket ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.22 ประเภท Supermarket ให้ความส าคญัโดย
เฉล่ียท่ี 5.55  ประเภทCVS 4ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.80 และประเภทอ่ืนๆ ให้ความส าคญัโดย
เฉล่ียท่ี 4.94   (จากตารางท่ี 4.29) 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ให้ความส าคญัมากกว่าประเภทอ่ืนๆ (จากตารางท่ี 4.28)  โดย
ประเภท Hypermarket ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.32  และประเภทอ่ืนๆ  ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 
4.6892 (จากตารางท่ี 4.29) 

ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ให้ความส าคญัมากกว่าประเภท ประเภทอ่ืนๆ  
และ Supermarket ให้ความส าคัญมากกว่าประเภทอ่ืนๆ  (จากตารางท่ี  4. 28) โดยประเภท 
Hypermarket ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.16 ประเภท Supermarket ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.35 
และประเภทอ่ืนๆ ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.29  (จากตารางท่ี 4.29) 

 
ตาราง 4.28 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่ประเภทร้านคา้ปลีก ต่อปัจจยัด้าน  
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 

Dependent 
Variable 

(I) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

(J) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

Mean 
Difference (I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

Merchandise Hypermarket CVS .66945* .24138 .029 

 Supermarket CVS .88653* .24785 .002 

Store Design Hypermarket Supermarket -.32974* .12297 .038 
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ตาราง 4.28 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่ประเภทร้านคา้ปลีก ต่อปัจจยัด้าน  
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

(I) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

(J) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

Mean 
Difference (I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

 Supermarket CVS .75396* .26109 .021 

 Supermarket Other .60801* .21049 .021 

Prices Hypermarket Other .63144* .22998 .032 

Communication Hypermarket Other .86190* .22046 .001 

 Supermarket Other 1.05522* .22974 .000 

 
ตาราง 4.29 ตารางการให้ความส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ปัจจยัด้าน
สินค้า (Merchandise) ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design) ปัจจัยด้านราคา (Price) และ
ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 

Dependent 
Variable 

ประเภทร้านค้า
ปลกี N Mean Std. Deviation Std. Error 

Merchandise Hypermarket 223 5.3513 1.06033 .07101 

 Supermarket 139 5.5683 1.04331 .08849 

 CVS 22 4.6818 1.46467 .31227 

 Other 37 5.1892 1.07595 .17688 

Store Design Hypermarket 223 5.2242 1.14323 .07656 

 Supermarket 139 5.5540 1.09129 .09256 

 CVS 22 4.8000 1.33524 .28467 

 Other 37 4.9459 1.15436 .18978 

Prices Hypermarket 223 5.3206 1.29765 .08690 

 Supermarket 139 5.2734 1.16442 .09877 

 CVS 22 4.9091 1.64488 .35069 
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ตาราง 4.29 ตารางการให้ความส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ปัจจยัด้าน
สินค้า (Merchandise) ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design) ปัจจัยด้านราคา (Price) และ
ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

ประเภทร้านค้า
ปลกี N Mean Std. Deviation Std. Error 

 Other 37 4.6892 1.51085 .24838 

Communication Hypermarket 223 5.1592 1.17902 .07895 

 Supermarket 139 5.3525 1.22689 .10406 

 CVS 22 4.6364 1.51329 .32263 

 Other 37 4.2973 1.47883 .24312 

 
 

4.4 การทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหาร
และของใช้ในบ้านด้านต่างๆ  

สมมติฐานท่ี 1    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรม

ในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.30 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างเพศต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 1.797 1 1.797 1.443 .230 
Within Groups 521.704 419 1.245   
Total 523.501 420    
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ตาราง 4.30 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างเพศต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ(ต่อ) 

  ANOVA     

  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Economic 
Saving 

Between Groups .388 1 .388 .259 .611 
Within Groups 629.033 419 1.501   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups .047 1 .047 .037 .847 
Within Groups 526.942 419 1.258   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups .905 1 .905 .505 .478 
Within Groups 751.179 419 1.793   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups .072 1 .072 .038 .846 
Within Groups 800.906 419 1.911   
Total 800.979 420    

 
จากตารางท่ี 4.30 พบว่าเพศของประชากรชาวไทยไม่มีความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรม

ในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
สมมติฐานท่ี 2   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรม

ในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
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ตาราง 4.31 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างอายุต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 
 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 9.111 3 3.037 2.462 .062 
Within Groups 514.390 417 1.234   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 19.650 3 6.550 4.479 .004 
Within Groups 609.770 417 1.462   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 12.689 3 4.230 3.429 .017 
Within Groups 514.300 417 1.233   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 13.452 3 4.484 2.531 .057 
Within Groups 738.631 417 1.771   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 19.718 3 6.573 3.508 .015 
Within Groups 781.261 417 1.874   
Total 800.979 420    

 
จากตารางท่ี 4.31 พบว่าอายุของประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  3 ปัจจยั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ  
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) โดยอายุของประชากรชาว

ไทยมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ อาย ุ24-39 ปี ใหค้วามส าคญัมากกวา่ อาย ุ40-55 
ปี (จากตารางท่ี 4.32) โดยอายุ 24-39 ปี ให้ความส าคัญโดยเฉล่ียท่ี 5.02 และอายุ 40-55 ปี ให้
ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.58 (จากตารางท่ี 4.33) 
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ปัจจัยด้านพฤติกรรมการประหยัดเวลา (Time and Effort Saving)  โดยอายุของ
ประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ อายุ 24-39 ปี ให้ความส าคญั
มากกว่า อายุ 56-74 ปี(จากตารางท่ี 4.32) โดยอายุ 24-39 ปี ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.1 8แล ะอายุ 
56-74 ปี ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.59 (จากตารางท่ี 4.33) 

ปัจจยัด้านพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept )โดยอายุของ
ประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ อายุ 24-39 ปี ให้ความส าคญั
มากกว่า อายุ 40-55 ปี (จากตารางท่ี 4.32) โดยอายุ 24-39 ปี ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.21และอายุ 
40-55 ปี ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.77 (จากตารางท่ี 4.33) 

 
ตาราง 4.32 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่ประเภทร้านคา้ปลีก ต่อปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา(Time and 
Effort Saving) และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) 

Dependent 
Variable 

(I) อายุ (J) อายุ 
Mean 

Difference (I_J) 
Std. 

Error 
Sig. 

Economic Saving 24-39 ปี 40-55 ปี .44165* .12530 .003 

Time and Effort 
Saving 

24-39 ปี 56-74 ปี .58198* .21488 .035 

Self Concept 24-39 ปี 40-55 ปี .440* .142 .011 

 
ตาราง 4.33 ตารางการใหค้วามส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ต่อปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา(Time and 
Effort Saving) และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept)  

Dependent 
Variable 

อายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 

Economic Saving 18-23 ปี 17 4.6324 1.29034 .31295 

 24-39 ปี  193 5.0194 1.18501 .08530 

 40-55 ปี 180 4.5778 1.21049 .09022 

 56-74 ปี 31 4.6129 1.30678 .23470 
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ตาราง 4.33 ตารางการใหค้วามส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ต่อปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา(Time and 
Effort Saving) และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept)  (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

อายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 

Time and Effort 
Saving 

18-23 ปี 17 5.2500 1.20869 .29315 

24-39 ปี 193 5.1788 1.05594 .07601 

40-55 ปี 180 4.9306 1.15038 .08574 

56-74 ปี 31 4.5968 1.15412 .20729 

Self Concept 18-23 ปี 17 5.18 1.334 .324 

 24-39 ปี 193 5.21 1.300 .094 

 40-55 ปี 180 4.77 1.472 .110 

 56-74 ปี 31 4.81 1.167 .210 

 
สมมติฐานท่ี 3 
H0 : ลักษณะประชากรด้านอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกันใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H3 : ลักษณะประชากรด้านอาชีพของผู ้บริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกันใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.34 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหวา่งอาชีพต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 4.759 5 .952 .761 .578 
Within Groups 518.741 415 1.250   
Total 523.501 420    
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ตาราง 4.34 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหวา่งอาชีพต่อพฤติกรรมใน
การเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ (ต่อ) 

ANOVA 

  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Economic 
Saving 

Between Groups 7.839 5 1.568 1.047 .390 
Within Groups 621.582 415 1.498   

 Total 629.421 420    
Time and Effort 
Saving 

Between Groups 11.566 5 2.313 1.863 .100 
Within Groups 515.422 415 1.242   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 15.539 5 3.108 1.751 .122 
Within Groups 736.544 415 1.775   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 11.278 5 2.256 1.185 .315 
Within Groups 789.701 415 1.903   
Total 800.979 420    

 
จากตารางท่ี 4.34 พบว่าอาชีพของประชากรชาวไทยไม่มีความแตกต่างกันต่อ

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
สมมติฐานท่ี 4  
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นกลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่

มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H4 : ลกัษณะประชากรดา้นกลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย มี

ความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
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ตาราง 4.35 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างกลุ่มจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups .847 6 .141 .112 .995 
Within Groups 522.653 414 1.262   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 7.373 6 1.229 .818 .556 
Within Groups 622.048 414 1.503   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 5.662 6 .944 .749 .610 
Within Groups 521.327 414 1.259   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 6.032 6 1.005 .558 .764 
Within Groups 746.051 414 1.802   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 5.535 6 .923 .480 .823 
Within Groups 795.443 414 1.921   
Total 800.979 420    

 
จากตารางท่ี 4.35 พบว่ากลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวของประชากรชาวไทยไม่มี

ความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

 
สมมติฐานท่ี 5 
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มี

ความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
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H5 : ลกัษณะประชากรด้านจ านวนรายได้รวมในครอบครัวของผูบ้ริโภคชาวไทย มี
ความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  

 
ตาราง 4.36 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประชากรชาวไทยระหว่างจ านวนรายได้รวมใน
ครอบครัวต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 16.381 7 2.340 1.906 .067 
Within Groups 507.120 413 1.228   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 20.171 7 2.882 1.953 .060 
Within Groups 609.250 413 1.475   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 11.173 7 1.596 1.278 .260 
Within Groups 515.815 413 1.249   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 16.570 7 2.367 1.329 .235 
Within Groups 735.513 413 1.781   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 17.062 7 2.437 1.284 .257 
Within Groups 783.916 413 1.898   
Total 800.979 420    

จากตารางท่ี 4.36 พบว่าจ านวนรายได้รวมในครอบครัวของประชากรชาวไทยไม่มี
ความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 
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สมมติฐานท่ี 6 
H0 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H6 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรม

ในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.37 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของบุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย ต่อ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 9.409 5 1.882 1.519 .183 
Within Groups 514.092 415 1.239   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 11.735 5 2.347 1.577 .165 
Within Groups 617.685 415 1.488   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 7.327 5 1.465 1.170 .323 
Within Groups 519.662 415 1.252   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 6.260 5 1.252 .697 .626 
Within Groups 745.823 415 1.797   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 7.253 5 1.451 .758 .580 
Within Groups 793.725 415 1.913   
Total 800.979 420    

จากตารางท่ี 4.37 พบว่าบุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความ
แตกต่างกนัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใช้ในบา้นดา้นต่างๆ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ 
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สมมติฐานท่ี 7 
H0 : มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนั

ในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H7 : มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.38 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของมูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาว
ไทย ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 4.653 3 1.551 1.247 .292 
Within Groups 518.848 417 1.244   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 10.309 3 3.436 2.315 .075 
Within Groups 619.112 417 1.485   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 7.125 3 2.375 1.905 .128 
Within Groups 519.864 417 1.247   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 9.776 3 3.259 1.831 .141 
Within Groups 742.307 417 1.780   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 11.786 3 3.929 2.076 .103 
Within Groups 789.193 417 1.893   
Total 800.979 420    

จากตารางท่ี 4.38 พบวา่มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มี
ความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 
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สมมติฐานท่ี 8 
H0 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนั

ในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H8 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัใน

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
 

ตาราง 4.39 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาว
ไทย ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 11.635 3 3.878 3.159 .025 
Within Groups 511.866 417 1.227   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 12.925 3 4.308 2.914 .034 
Within Groups 616.495 417 1.478   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 4.737 3 1.579 1.261 .287 
Within Groups 522.252 417 1.252   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 14.311 3 4.770 2.696 .046 
Within Groups 737.772 417 1.769   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 17.509 3 5.836 3.106 .026  
Within Groups 783.469 417 1.879   
Total 800.979 420    
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จากตารางท่ี 4.39 พบว่าประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มี
ความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 4 ปัจจยั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้าท่ีถูกต้อง  (Organization and Right 
Purchase) ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ คือ Hypermarket ให้ความส าคญัมากกว่า Supermarket  (จากตารางท่ี 4.40) โดย
Hypermarketใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.94 และ Supermarket ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.57 (จาก
ตารางท่ี 4.41) 

ปัจจยัด้านพฤติกรรมการประหยดัเงิน  (Economic Saving) ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ Hypermarket ให้
ความส าคญัมากกว่า Supermarket  (จากตารางท่ี 4.40) โดยHypermarketให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 
4.95 และ Supermarket ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.59 (จากตารางท่ี 4.41) 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) ประเภทร้านคา้
ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ 
Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ Supermarket  (จากตารางท่ี 4.40) โดยHypermarketให้
ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.17 และ Supermarket ให้ความส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.76 (จากตารางท่ี 4.41) 
 
ตาราง 4.40 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่ประเภทร้านคา้ปลีก ต่อปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase) ปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) และ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่ง
ชาญฉลาด ( Self-concept ) 

Dependent 
Variable 

(I) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

(J) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

Mean 
Difference (I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

Organization and 
Right Purchase 

Hypermarket Supermarket .37208* .12591 .017 

Economic 
Saving 

Hypermarket Supermarket .36465* .13818 .043 

Self Concept Hypermarket Supermarket .412* .156 .042 
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ตาราง 4.41 ตารางการใหค้วามส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ต่อปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase) ปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) และ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่ง
ชาญฉลาด ( Self-concept ) 

Dependent 
Variable 

ประเภทร้านค้า
ปลกี N Mean Std. Deviation Std. Error 

Organization and 
Right Purchase 

Hypermarket 215 4.9423 1.06518 .07264 

Supermarket 121 4.5702 1.14008 .10364 

CVS 41 4.6537 1.23290 .19255 

 Other 44 4.7591 1.10271 .16624 

Economic Saving Hypermarket 215 4.9535 1.13599 .07747  

Supermarket 121 4.5888 1.24911 .11356  

 CVS 41 4.5732 1.47611 .23053  

 Other 44 4.6989 1.23841 .18670  

Self Concept Hypermarket 215 5.17 1.262 .086 

 Supermarket 121 4.76 1.544 .140 

 CVS 41 4.68 1.368 .214 

 Other 44 5.05 1.380 .208 

 
สมมติฐานท่ี 9 
H0 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความ

แตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H9 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความ

แตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
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ตาราง 4.42 ตารางวิเคราะห์ความแตกต่างของประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Organization 
and Right 
Purchase 

Between Groups 7.429 3 2.476 2.001 .113 
Within Groups 516.071 417 1.238   
Total 523.501 420    

Economic 
Saving 

Between Groups 17.211 3 5.737 3.908 .009 
Within Groups 612.210 417 1.468   
Total 629.421 420    

Time and Effort 
Saving 

Between Groups 11.257 3 3.752 3.034 .029 
Within Groups 515.732 417 1.237   
Total 526.988 420    

Smart shopper 
feeling 

Between Groups 22.110 3 7.370 4.210 .006 
Within Groups 729.973 417 1.751   
Total 752.083 420    

Self Concept Between Groups 16.906 3 5.635 2.997 .031 
Within Groups 784.072 417 1.880   
Total 800.979 420    

 
จากตารางท่ี 4.42 พบว่าประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภค

ชาวไทย มีความแตกต่างกันต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใช้ในบา้นด้านต่างๆ 4 
ปัจจยั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ปัจจยัด้านพฤติกรรมการประหยดัเงิน  (Economic Saving) ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือ
สินค้าในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ 
Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ CVS  (จากตารางท่ี 4.43) โดย Hypermarketใหค้วามส าคญัโดย
เฉล่ียท่ี 4.95 และ CVS ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.24 (จากตารางท่ี 4.44) 
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ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper 
feeling) 

ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ CVS  (จากตารางท่ี 4.43) โดย 
Hypermarketใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 5.43 และ CVS ใหค้วามส าคญัโดยเฉล่ียท่ี 4.50 (จากตารางท่ี 
4.44) 

 
ตาราง 4.43 ตารางความแตกต่างของประชากรชาวไทยแต่ละคู่ประเภทร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) และ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผู ้
เลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) 

Dependent 
Variable 

(I) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

(J) ประเภท
ร้านค้าปลกี 

Mean 
Difference (I_J) 

Std. 
Error 

Sig. 

Economic 
Saving 

Hypermarket CVS .71876* .27077 .041 

Smart shopper 
feeling 

Hypermarket CVS .92825* .29567 .010 

 
ตาราง 4.44 ตารางการใหค้วามส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ต่อ ปัจจยัดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) และ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผู ้
เลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) 
 

Dependent 
Variable 

ประเภทร้านค้า
ปลกี N Mean Std. Deviation Std. Error 

Economic Saving Hypermarket 223 4.9574 1.14460 .07665  

Supermarket 139 4.6439 1.22548 .10394  

 CVS 22 4.2386 1.41101 .30083  

 Other 37 4.6014 1.41723 .23299  
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ตาราง 4.44 ตารางการใหค้วามส าคญัของประชากรชาวไทยแต่ละประเภทร้านคา้ต่อ ต่อ ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) และ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการ
เป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) (ต่อ) 
Dependent 
Variable 

ประเภทร้านค้า
ปลกี 

N Mean Std. Deviation Std. Error 

Smart shopper 
feeling 

Hypermarket 223 5.4283 1.21431 .08132 

Supermarket 139 5.3237 1.38687 .11763 

 CVS 22 4.5000 1.71131 .36485 

 Other 37 4.9595 1.44999 .23838 

 
 

4.5 การทดสอบองค์ประกอบร้านค้าปลกีที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
4.5.1 การทดสอบการให้ความส าคัญต่อองค์ประกอบร้านค้าปลกี 
การทดสอบการให้ความส าคัญต่อองค์ประกอบร้านค้าปลีกของผูบ้ริโภคชาวไทย 

วิเคราะห์ไดจ้ากค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีการให้ความส าคญัต่อองค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), 
ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services), ปัจจัยด้านความ
สะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ตาราง 4.45  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบร้านคา้ปลีกมีผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคชาวไทย 
 

ปัจจัยด้านสินค้า (Merchandise) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 คุณภาพและความสดใหม่ของสินคา้ 5.60 1.312 มาก 
 ความพร้อมของสินคา้บนชั้นวาง  5.31 1.242 มาก 
 สินคา้หลากหลาย ครบทุกหมวดสินคา้ 5.51 1.214 มาก 
 ในแต่ละกลุ่มสินคา้ มีตวัเลือกแบรนดท่ี์เพียงพอ 5.32 1.234 มาก 
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ตาราง 4.45  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบร้านคา้ปลีกมีผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคชาวไทย (ต่อ) 

ปัจจัยด้านสินค้า (Merchandise)  Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 สินคา้ท่ีจ าหน่ายมีความสดใหม่ๆ 5.49 1.228 มาก 
 มีสินคา้ท่ีพิเศษ ไม่สามารถหาซ้ือจากท่ีอ่ืนได ้ 5.01 1.417 ค่อนขา้งมาก 

เฉลีย่ 5.37 1.095 มาก 

ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

บรรยากาศร้านคา้ท่ีดี 5.29 1.252 ค่อนขา้งมาก 
การตกแต่งร้านและการจดัวางสินคา้ไดดี้ 
น่าสนใจ 

5.17 1.279 
ค่อนขา้งมาก 

ขนาดร้านคา้มีความเหมาะสม 5.18 1.260 ค่อนขา้งมาก 
รูปแบบภายในร้านมีความสะดวก ง่ายต่อการ
คน้หาสินคา้ 

5.47 1.294 
มาก 

สภาพแวดลอ้มการชอ้ปป้ิงดี ไม่เงียบเกินไป ไม่
ยุง่จนเกินไป 

5.32 1.366 
มาก 

เฉลีย่ 5.28 1.154 ค่อนขา้งมาก 

ปัจจัยด้านการบริการ (Services) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 ความสะอาดและกล่ินท่ีน่าพึงพอใจ 5.72 1.266 มาก 
 การบริการลูกคา้ท่ีดี 5.54 1.262 มาก 
 การบริการลูกคา้เป็นมิตรและสุภาพ 5.60 1.245 มาก 

เฉลีย่ 5.62 1.196 มาก 

ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 การช าระเงินท่ีรวดเร็ว 5.49 1.352 มาก 
 อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีดี 

5.38 1.249 
มาก 
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ตาราง 4.45  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบร้านคา้ปลีกมีผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคชาวไทย (ต่อ) 

ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 เวลาเปิด-ปิดของร้านคา้ (เช่น ตลอด 24 ชัว่โมง) 4.86 1.439 ค่อนขา้งมาก 
 สถานท่ีตั้งสะดวกสบาย 5.69 1.258 มาก 
 ท่ีจอดรถสะดวกสบาย 5.65 1.370 มาก 

เฉลีย่ 5.41 1.127 มาก 

ปัจจัยด้านราคา (Price) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 ราคาถูก 5.29 1.434 ค่อนขา้งมาก 
 การส่งเสริมการขายท่ีน่าดึงดูด 5.16 1.348 ค่อนขา้งมาก 

เฉลีย่ 5.23 1.305 ค่อนขา้งมาก 

ปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

 บตัรสมาชิก และสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก 5.08 1.463 ค่อนขา้งมาก 
 ช่ือเสียงของร้านคา้ 5.16 1.304 ค่อนขา้งมาก 

เฉลีย่ 5.12 1.273 ค่อนขา้งมาก 
 

จากตารางท่ี 4.45  องค์ประกอบร้านคา้ปลีกมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคชาว
ไทย ท่ีอยูใ่นระดบัท่ีใหค้วามส าคญั “มาก” ซ่ึงปัจจยัดา้นการบริการ (Services)  เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุดท่ี 5.62 รองมาคือปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 5.41 ตามมาดว้ย
ปัจจยัดา้นรูปแบบปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) และ ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) 
มีค่าเฉล่ียท่ี 5.37 และ 5.28 ตามล าดบั ระดบัท่ีใหค้วามส าคญั “ค่อนขา้งมาก”  ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นและ การส่ือสาร (Communication)  ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี  5.23 และ 5.12 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) มีการให้ความส าคญัในเร่ืองของคุณภาพและความสด
ใหม่ของสินคา้ มากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.60 รองลงมาให้ความส าคญัในเร่ือง สินคา้หลากหลาย ครบทุก
หมวดสินคา้ สินคา้ท่ีจ าหน่ายมีความสดใหม่ๆ ในแต่ละกลุ่มสินคา้ มีตวัเลือกแบรนดท่ี์เพียงพอ ความ
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พร้อมของสินคา้บนชั้นวาง ท่ีค่าเฉล่ีย 5.51, 5.49, 5.32, 5.31 ตามล าดบั และสุดทา้ยใหค้วามส าคญัใน
เร่ือง มีสินคา้ท่ีพิเศษ ไม่สามารถหาซ้ือจากท่ีอ่ืนได ้ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.01 

ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) ) มีการใหค้วามส าคญัในเร่ืองของรูปแบบ
ภายในร้านมีความสะดวก  ง่ายต่อการค้นหาสินค้า  มากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.47 รองมามีการให้
ความส าคญัในเร่ืองสภาพแวดลอ้มการชอ้ปป้ิงดี ไม่เงียบเกินไป ไม่ยุง่จนเกินไป  บรรยากาศร้านคา้ท่ี
ดี ขนาดร้านคา้มีความเหมาะสม ท่ีค่าเฉล่ีย 5.32, 5.29, 5.18 ตามล าดบั และสุดทา้ยให้ความส าคญัใน
เร่ือง การบริการลูกคา้ท่ีดี ท่ีค่าเฉล่ีย 5.54 

ปัจจยัด้านการบริการ (Services) มีการให้ความส าคญัในเร่ืองของความสะอาดและ
กล่ินท่ีน่าพึงพอใจ  มากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.72  รองมามีการให้ความส าคญัในเร่ืองการบริการลูกคา้
เป็นมิตรและสุภาพ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.60 และสุดทา้ยใหค้วามส าคญัในเร่ือง การตกแต่งร้านและการจดัวาง
สินคา้ไดดี้ น่าสนใจท่ีค่าเฉล่ีย 5.69 

ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) มีการให้ความส าคญัในเร่ืองของสถาน
ท่ีตั้งสะดวกสบาย พอใจ  มากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.72  รองลงมาใหค้วามส าคญัในท่ีจอดรถสะดวกสบาย 
การช าระเงินท่ีรวดเร็ว อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีดี  ท่ีค่าเฉล่ีย 5.65, 5.49, 
5.38 ตามล าดบั และสุดทา้ยใหค้วามส าคญัในเร่ือง เวลาเปิด-ปิดของร้านคา้ (เช่น ตลอด 24 ชัว่โมง)ท่ี
ค่าเฉล่ีย 4.86 

ปัจจยัดา้นราคา (Price)  มีการให้ความส าคญัในเร่ือง การให้ความส าคญัในเร่ืองของ
ราคาถูก มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 5.29 รองลงมาใหค้วามส าคญัในการส่งเสริมการขายท่ีน่าดึงดูด ท่ีค่าเฉล่ีย 
5.16 

ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ใหค้วามส าคญัในเร่ืองของช่ือเสียงของร้านคา้
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 5.16 รองลงมาให้ความส าคัญในบัตรสมาชิก และสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก ท่ี
ค่าเฉล่ีย 5.08 

 
4.5.2 การทดสอบการให้ความส าคัญต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้า 
การทดสอบการให้ความส าคญัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาว

ไทย วิเคราะห์ไดจ้ากค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีการให้ความส าคญัต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ ด้านพฤติกรรมการ
จดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase) ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน 
(Economic Saving) ด้านพฤติกรรมการประหยัดเวลา(Time and Effort Saving) ด้านพฤติกรรม
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ความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ด้านพฤติกรรมการเป็นผู ้
เลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) 

 
ตาราง 4.46 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

พฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้าท่ีถูกต้อง 
(Organization and Right Purchase) 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

มีไอเดียท่ีชดัเจนวา่ตอ้งการซ้ืออาหารและของใช ้ 5.20 1.299 ค่อนขา้งมาก 
เลือกซ้ือแต่ส่ิงท่ีจ าเป็นตอ้งใชเ้ท่านั้น 5.02 1.285 ค่อนขา้งมาก 
คน้หารวบรวมขอ้มูลสินคา้ก่อนจะไปเลือกซ้ือทุก
คร้ัง 

4.34 1.433 ปานกลาง 

มีการท าลิสตร์ายการสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 4.68 1.563 ค่อนขา้งมาก 
มีการปรับเปล่ียนการซ้ือสินคา้ใหเ้หมาะสมกบั
งบประมาณ 

4.69 1.403 ค่อนขา้งมาก 

เฉลีย่ 4.79 1.116 ค่อนขา้งมาก 

ด้านพฤติกรรมการประหยัดเงิน  
(Economic Saving) 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

มกัจะไดสิ้นคา้ในราคาหรือเง่ือนไขส่วนลดท่ีดี
เสมอ 

4.73 1.367 ค่อนขา้งมาก 

มกัเปรียบเทียบตวัเลือกแบรนดท่ี์มีระดบัราคา
ต่างกนั  

5.02 1.401 ค่อนขา้งมาก 

มกัไดสิ้นคา้คุณภาพดีมากในระดบัราคาท่ีพิเศษ 4.87 1.285 ค่อนขา้งมาก 
มกัจะมีขอ้มูลอพัเดทเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ 4.52 1.461 ค่อนขา้งมาก 

เฉลีย่ 4.78 1.224 ค่อนขา้งมาก 

ด้านพฤติกรรมการประหยัดเวลา 
(Time and Effort Saving) 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

มองหาการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกท่ีสุด 5.24 1.328 ค่อนขา้งมาก 
เช่ือในค าแนะน าเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ของคนรู้จกั 4.47 1.405 ค่อนขา้งมาก 
ใหค้วามส าคญักบัการบริการท่ีดีจากร้านคา้ 5.20 1.248 ค่อนขา้งมาก 
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ตาราง 4.46 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ของผูบ้ริโภคชาวไทย (ต่อ) 
ด้านพฤติกรรมการประหยัดเวลา 
(Time and Effort Saving) 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

รู้สึกถึงความสุขจากการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งชาญ
ฉลาด 

5.23 1.340 ค่อนขา้งมาก 

เฉลีย่ 5.03 1.120 ค่อนขา้งมาก 
ด้านพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผู้เลือกซ้ืออย่าง

ชาญฉลาด (Smart shopper feeling) 
Mean 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

การเลือกซ้ือสินคา้อยา่งชาญฉลาดท าใหรู้้สึกดีกบั
ตวัเอง 

5.32 1.332 มาก 

รู้สึกภูมิใจกบัการตดัสินใจซ้ือท่ีฉลาดดูคุม้ค่า 5.29 1.389 ค่อนขา้งมาก 
เฉลีย่ 5.30 1.338 ค่อนขา้งมาก 

ด้านพฤติกรรมการเป็นผู้เลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด 
 ( Self-concept ) 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

คุณรู้สึกวา่คุณเป็นนกัชอ้ปท่ีชาญฉลาด 4.99 1.381 ค่อนขา้งมาก 
เฉลีย่ 4.99 1.381 ค่อนขา้งมาก 

 
จากตารางท่ี 4.46  พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยรวมอยูใ่น

ระดบัท่ีให้ความส าคญั “ค่อนขา้งมาก” ซ่ึงดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญ
ฉลาด (Smart shopper feeling) เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดท่ี 5.30 รองมา คือ ดา้นดา้นพฤติกรรม
การประหยดัเวลา (Time and Effort Saving  ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 5.03 ตามมาดว้ย ดา้นพฤติกรรมการเป็นผู ้
เ ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (  Self-concept ) พฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้า ท่ีถูกต้อง 
(Organization and Right Purchase) ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving)  ท่ีมีค่าเฉล่ีย
ท่ี 4.99, 4.79 และ 4.78 ตามล าดบั 

พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกต้อง (Organization and Right Purchase) มี
การใหค้วามส าคญัในเร่ือง มีไอเดียท่ีชดัเจนวา่ตอ้งการซ้ืออาหารและของใชม้ากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.20 
รองลงมาใหค้วามส าคญัในเร่ือง เลือกซ้ือแต่ส่ิงท่ีจ าเป็นตอ้งใชเ้ท่านั้น มีการปรับเปล่ียนการซ้ือสินคา้
ใหเ้หมาะสมกบังบประมาณ มีการท าลิสตร์ายการสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.02, 4.69 และ 4.68  
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ตามล าดบั และสุดทา้ยให้ความส าคญัในเร่ือง คน้หารวบรวมขอ้มูลสินคา้ก่อนจะไปเลือกซ้ือทุกคร้ัง
ท่ีค่าเฉล่ีย 4.34  

พฤติกรรมการประหยัดเ งิน (Economic Saving)  มีการให้ความส าคัญในเ ร่ือง 
เปรียบเทียบตวัเลือกแบรนด์ท่ีมีระดบัราคาต่างกนั มากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.02 รองมา คือ การไดสิ้นคา้
คุณภาพดีมากในระดบัราคาท่ีพิเศษ และ การไดสิ้นคา้ในราคาหรือเง่ือนไขส่วนลดท่ีดีเสมอ ค่าเฉล่ีย 
4.87 และ4.52 ตามล าดบั สุดทา้ยให้ความส าคญัในเร่ือง การมีขอ้มูลอพัเดทเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้
ท่ีค่าเฉล่ีย 4.52 

พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving) มีการให้ความส าคญัในเร่ือง 
การมองหาการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกท่ีสุดมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.24 รองมา คือ รู้สึกถึงความสุขจากการ
เลือกซ้ือสินคา้อย่างชาญฉลาด และ ให้ความส าคญักบัการบริการท่ีดีจากร้านคา้ ค่าเฉล่ีย 5.23 และ
5.20 ตามล าดบั สุดทา้ยให้ความส าคญัในเร่ือง เช่ือในค าแนะน าเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ของคนรู้จกั ท่ี
ค่าเฉล่ีย 4.47 

พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart shopper feeling) มี
การใหค้วามส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งชาญฉลาดท าให้รู้สึกดีกบัตวัเอง ท่ีค่าเฉล่ีย 5.32 รองมา 
คือ รู้สึกภูมิใจกบัการตดัสินใจซ้ือท่ีฉลาดดูคุม้ค่า ท่ีค่าเฉล่ีย 5.29 

พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) มีการให้ความส าคญัใน
การรู้สึกวา่คุณเป็นนกัชอ้ปท่ีชาญฉลาด ท่ีค่าเฉล่ีย 4.99 
 

4.4.2 ทดสอบสมมติฐานส าหรับองค์ประกอบร้านค้าปลกี 
สมมติฐานท่ี 10   
H0 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของ

ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication)) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 

H10 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบ
ของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services),  ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience),  ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
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พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 

 
ตาราง 4.47 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication)) ส่งผลต่อความ
มีผลต่อพฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้าท่ีถูกต้อง (Organization and Right Purchase)  ของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .534a .285 .275 .95062 

Predictors: (Constant) , Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, Convenience 
 

จากตาราง 4.47 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory Power) 
ของปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการ
บริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยั
ด้านการส่ือสาร (Communication) ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R  
Square) ท่ีแสดงค่า 0.275 หมายความว่า ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของ
ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) สามารถท านาย
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยไดร้้อยละ 27.5 
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ตาราง 4.48  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีกปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication)) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 
 

 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 149.375 6 24.896 27.549 .000b 

1 Residual 374.126 414 .904   
 Total 523.501 420    

 Dependent Variable: Organization and Right Purchase 
Predictors: (Constant), Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, 
Convenience 

 

  จากตาราง 4.478 แสดงให้ เ ห็นว่า มี ปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย  ปัจจัยด้านสินค้า 
(Merchandise), ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services), 
ปัจจยัด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร 
(Communication)) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and 
Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาวไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value 
(Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
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ตาราง 4.49  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ 
(Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and 
Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 1.808 .245  7.368 .000 

Merchandise .213 .082 .209 2.589 .010 

Store Design -.082 .091 -.085 -.896 .371 

Services .038 .084 .040 .447 .655 

Convenience .102 .094 .104 1.092 .276 

Price .121 .060 .141 2.015 .045 

Communication .170 .061 .194 2.777 .006 

Dependent Variable: Organization and Right Purchase 
 

จากตาราง 4.49 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการจดัการการเลือก
สินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่แอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยั
ด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services) และปัจจัยด้านความ
สะดวกสบาย (Convenience) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าใหว้ิเคราะห์ผลไดว้า่ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise)  ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย อย่างมีนัยส าคัญมากท่ีสุด ท่ีค่า  Beta เท่ากับ 0.209 รองมาคือปัจจัยด้านการส่ือสาร 
(Communication) และ ปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.194 และ 0.141 ตามล าดบั 
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สมมติฐานท่ี 11   
H0 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของ

ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

H11 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบ
ของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services),  ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อด้าน
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

 
ตาราง 4.50 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีกปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้าน
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience),  ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .601a .362 .352 .98513 

Predictors: (Constant) , Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, Convenience 
 
 จากตาราง 4.50 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory Power) ของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ 
(Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (Communication)  ได้จากค่ าประสิทธิภาพในการท านาย ท่ีปรับแล้ว  (Adjusted R  
Square) ท่ีแสดงค่า 0.352 หมายความว่า ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของ
ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) สามารถท านาย
ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทยไดร้้อยละ 35.2 
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ตาราง 4.51  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีกปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication)) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 227.642 6 37.940 39.094 .000b 

1 Residual 401.779 414 .970   
 Total 629.421 420    

Dependent Variable:  Economic Saving 
Predictors: (Constant), Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, 
Convenience 

  
จากตาราง 4.51  แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านสินค้า 

(Merchandise), ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services), 
ปัจจยัด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
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ตาราง 4.52  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ 
(Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภค
ชาวไทย 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 1.490 .254  5.861 .000 

Merchandise .288 .085 .258 3.377 .001 

Store Design -.013 .095 -.013 -.141 .888 

Services -.037 .087 -.036 -.420 .675 

Convenience -.173 .097 -.160 -1.781 .076 

Price .223 .062 .237 3.591 .000 

Communication .351 .064 .365 5.522 .000 

Dependent Variable: Economic Saving  
 

จากตาราง 4.52 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเงิน 
(Economic Saving) ของผู ้บริโภคชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95 
เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกว่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ 
(Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services) และปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่าปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 
ส่งผลตอ่พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัส าคญัมาก
ท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.365 รองมาคือปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) และ ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.258 และ 0.237 ตามล าดบั 
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สมมติฐานท่ี 12   
H0 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของ

ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

H12 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบ
ของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services),  ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience),  ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

 
ตาราง 4.53 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .713a .508 .501 .79145 
Predictors: (Constant) , Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, Convenience 
 

จากตาราง 4.53  สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory Power) 
ของปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการ
บริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยั
ด้านการส่ือสาร (Communication) ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R  
Square) ท่ีแสดงค่า 0.501 หมายความว่า ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของ
ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) สามารถท านาย
ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย ไดร้้อยละ 50.1 

 



78 
 

 
 

ตาราง 4.54  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 267.660 6 44.610 71.217 .000b 

1 Residual 259.329 414 .626   
 Total 526.988 420    

Dependent Variable:  Time and Effort Saving 
Predictors: (Constant), Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, 
Convenience 

 

จากตาราง 4.54  แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านสินค้า 
(Merchandise), ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services), 
ปัจจยัด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving) ของผูบ้ริโภค
ชาวไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่ า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตาราง 4.55  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ 
(Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 1.008 .204  4.932 .000 

Merchandise .169 .069 .165 2.466 .014 
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ตาราง 4.55  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจยัด้านการ
บริการ (Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และ
ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort 
Saving)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย (ต่อ) 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

Store Design .117 .076 .120 1.533 .126 

Services .102 .070 .109 1.453 .147 

Convenience .061 .078 .062 .783 .434 

Price .141 .050 .164 2.832 .005 

Communication .168 .051 .191 3.284 .001 

Dependent Variable: Time and Effort Saving  
 

จากตาราง 4.55 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเวลา 
(Time and Effort Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกว่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ 
(Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services) และปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่าปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมี
นยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.191 รองมาคือปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) และ ปัจจยัดา้น
ราคา (Price) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.165 และ 0.164 ตามล าดบั 
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สมมติฐานท่ี 13   
H0 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของ

ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 

H13 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบ
ของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services),  ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience),  ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 

 
ตาราง 4.56  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .648a .420 .411 1.02677 

Predictors: (Constant) , Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, Convenience 
จากตาราง 4.56  สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory Power) 

ของปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการ
บริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยั
ด้านการส่ือสาร (Communication) ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R  
Square) ท่ีแสดงค่า 0.411 หมายความว่า ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของ
ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) สามารถท านาย
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ดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภค
ชาวไทยไดร้้อยละ 41.1 

 
ตาราง 4.57  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย 

 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 315.619 6 52.603 49.896 .000b 

1 Residual 436.464 414 1.054   
 Total 752.083 420    

Dependent Variable:  Smart shopper feeling 
Predictors: (Constant), Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, 
Convenience 

 
จากตาราง 4.57 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านสินค้า 

(Merchandise), ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services), 
ปัจจยัด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart 
shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาวไทย  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value 
(Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
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ตาราง 4.58  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ 
(Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart 
shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 1.070 .265  4.036 .000 

Merchandise .254 .089 .208 2.858 .004 

Store Design .112 .099 .097 1.137 .256 

Services .023 .091 .021 .254 .799 

Convenience -.046 .101 -.039 -.456 .649 

Price .276 .065 .269 4.265 .000 

Communication .186 .066 .177 2.815 .005 

Dependent Variable: Smart shopper feeling 
 

จากตาราง 4.58 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็น
ผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกว่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยั
ด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services) และปัจจัยด้านความ
สะดวกสบาย (Convenience) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

เ ม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิ เคราะห์ผลได้ว่าปัจจัยด้านราคา (Price) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย อย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0. 269 รองมาคือปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) 
และ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.208 และ 0.177 ตามล าดบั 



83 
 

 
 

สมมติฐานท่ี 14   
H0 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของ

ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

H14 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบ
ของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services),  ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience),  ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
 
ตาราง 4.59  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านคา้ปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept )ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .592a .351 .341 1.121 

Predictors: (Constant) , Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, Convenience 
  

จากตาราง 4.59  สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory Power) 
ของปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการ
บริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยั
ด้านการส่ือสาร (Communication) ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R  
Square) ท่ีแสดงค่า 0.341 หมายความว่า ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของ
ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ  (Services),  ปั จจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) สามารถท านาย
ดา้นพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทยไดร้้อยละ 
34.1 
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ตาราง 4.60  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร้านค้าปลีก ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้น
รูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ (Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 280.769 6 46.795 37.241 .000b 

1 Residual 520.210 414 1.257   
 Total 800.979 420    

Dependent Variable:  Self-concept 
Predictors: (Constant), Communication, Services, Prices, Merchandise, Store Design, 
Convenience 

 

   
จากตาราง 4.60  แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านสินค้า 

(Merchandise), ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services), 
ปัจจยัด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัด้านราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) ของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value 
(Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 

 

ตาราง 4.61  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design), ปัจจยัดา้นการบริการ 
(Services), ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจยัดา้นราคา (Price) และปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด ( Self-concept )ของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) 1.186 .289  4.098 .000 
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ตาราง 4.61  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Linear Regression Analysis) ของ
ปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design), ปัจจยัด้านการ
บริการ (Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้านราคา (Price) และ
ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( 
Self-concept )ของผูบ้ริโภคชาวไทย (ต่อ) 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   

Merchandise .354 .097 .281 3.646 .000 

Store Design .079 .108 .066 .737 .462 

Services -.026 .099 -.023 -.261 .794 

Convenience -.206 .111 -.168 -1.862 .063 

Price .333 .071 .315 4.725 .000 

Communication .196 .072 .181 2.712 .007 

Dependent Variable: Smart shopper feeling 
 

จากตาราง 4.61 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise), ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ือ
อยา่งชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นรูปแบบของ
ร้านค้า (Store Design), ปัจจัยด้านการบริการ (Services) และปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95 
เปอร์เซ็นต ์

เ ม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิ เคราะห์ผลได้ว่าปัจจัยด้านราคา (Price) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัส าคญั
มากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.315 รองมาคือปัจจยัด้านสินคา้ (Merchandise) และ ปัจจยัด้านการ
ส่ือสาร (Communication)  ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.281 และ 0.181 ตามล าดบั 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 2    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 3    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความ
แตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
H3 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 4   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภค
ชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
H4 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภค
ชาวไทย มีความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 5  
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภค
ชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
H5 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภค
ชาวไทย มีความแตกต่างกนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 

ยอมรับ H0 
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ตาราง 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6   
H0 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 
H6 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 1    
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 2   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 3   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความ
แตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้น
ต่างๆ  
H3 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 
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ตาราง 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4  
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นกลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
อาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H4 : ลกัษณะประชากรดา้นกลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
อาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 5 
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภค
ชาวไทย ไม่มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและ
ของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H5 : ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนรายไดร้วมในครอบครัวของผูบ้ริโภค
ชาวไทย มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของ
ใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 6 
H0 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H6 : บุคคลท่ีซ้ือสินคา้เป็นหลกัของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่าง
กนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 7 
H0 : มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มี
ความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้น
ดา้นต่างๆ  
H7 : มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความ
แตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้น
ต่างๆ  

ยอมรับ H0 
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ตาราง 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 
H0 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย ไม่มี
ความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้น
ดา้นต่างๆ  
H8 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความ
แตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นดา้น
ต่างๆ  

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 9 
H0 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาว
ไทย ไม่มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของ
ใชใ้นบา้นดา้นต่างๆ  
H9 : ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาว
ไทย มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใช้
ในบา้นดา้นต่างๆ  

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 10   
H0: องค์ประกอบร้านคา้ปลีก (ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication)) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right 
Purchase) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
H10 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมการจดัการการเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right 
Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

ปฏิเสธ H0 
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ตาราง 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 11 
H0 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
H11 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อดา้น
พฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 12 
H0 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภค
ชาวไทย 
H12 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving)  ของผูบ้ริโภค
ชาวไทย 

ปฏิเสธ H0 
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ตาราง 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 13 
H0 : องค์ประกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผู ้เลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart 
shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
H13 : องคป์ระกอบร้านคา้ปลีก(ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise), ปัจจยั
ด้าน รูปแบบของ ร้านค้า  (Store Design),  ปัจจัยด้านการบริการ 
(Services), ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience), ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) มีผลต่อ
พฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผู ้เลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart 
shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

ปฏิเสธ H0 
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ  

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้สินคา้
อาหารสดและของใช้ของ Smart Shopper” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลการศึกษาจากบทท่ีผ่านๆมา 
และท าการอภิปรายผล รวมถึงขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจยัการศึกษาเร่ือง “ องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้สินคา้

อาหารสดและของใชข้อง Smart Shopper”  สรุปออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี  
5.1.1 ความเช่ือมัน่ขององคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

ร้านคา้ปลีกอาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภคของประชากรไทย  
5.1.2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามชาวไทย  
5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อองคป์ระกอบร้านคา้ปลีกดา้นต่างๆ   
5.1.4 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
5.1.5 การให้ความส าคัญของผูต้อบแบบสอบถาม องค์ประกอบร้านค้าปลีก และ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกร้านคา้ปลีกอาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค 
5.1.6 องค์ประกอบร้านค้าปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีก

อาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค 
 

5.1.1 ความเช่ือมั่นขององค์ประกอบร้านค้าปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีก
อาหาร และสินค้าอุปโภคบริโภคของประชากรไทย  

สรุปไดว้่าว่าค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) มีระดบัความสอดคล้อง
ภายในดีเยี่ยม, ปัจจยัดา้นรูปแบบของร้านคา้ (Store Design)  มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม, 
ปัจจยัดา้นการบริการ (Services)  มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยีย่ม, ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience) มีระดับความสอดคลอ้งภายในดี, ปัจจยัด้านราคา (Price) มีระดับความสอดคลอ้ง
ภายในดี,ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี ร้านคา้ปลีก มี
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ระดับความสอดคล้องภายในดี ,ปัจจัยด้านพฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้า ท่ีถูกต้อง
(Organization and Right Purchase) มีระดับความสอดคล้องภายในดี ,ปัจจัยด้านพฤติกรรมการ
ประหยดัเงิน (Economic Saving) มีระดับความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม, ปัจจยัด้านพฤติกรรมการ
ประหยดัเวลา(Time and Effort Saving)  มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี และ ปัจจยัดา้นพฤติกรรม
ความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart shopper feeling) มีระดับความสอดคล้อง
ภายในดีเยีย่ม 

 
5.1.2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย 
ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทย 421 คน ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดย

มีจ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 77.2  และเป็นผูช้าย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 จ าแนกตาม
อายุส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 24-39 ปี โดยมีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 มีอาชีพส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 4 คน จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 มีรายได้ในครอบครัว มากกว่า 80,000 บาท 
จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2  ท่ีซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นเป็นหลกั คือ ตวัเอง จ านวน 215 
คน มูลค่าของอาหารและของใช้ในบา้นเฉล่ียต่อคร้ัง คือ 500 - 1,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.5 จ านวนในการซ้ือของอาหารและของใชใ้นบา้นต่อเดือน คือ 4 คร้ัง จ านวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.6 ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด คือ Hypermarket จ านวน 215 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.1 ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุด  คือ Hypermarket จ านวน 223 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.0  

 
5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อองค์ประกอบร้านค้าปลกีด้านต่างๆ   
ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัในทุกปัจจยั ดงัน้ี 
ลกัษณะประชากรดา้นอายุ 
อายุของผู ้ตอบแบบสอบถามชาวไทยมีความแตกต่างกันต่อปัจจัยด้านสินค้า 

(Merchandise) โดยช่วงอายุท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ คือ ช่วงอายุ 24-39 ปีให้
ความส าคญัมากกวา่ช่วงอาย ุ56-74 ปี  

ลกัษณะประชากรดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัว   
จ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยมีความแตกต่างกันต่อ

ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) โดยกลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมี
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นัยส าคญัทางสถิติ คือ กลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คนให้ความส าคญัน้อยกว่ากลุ่มจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 6 คน 

ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุด 
ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดมีความ

แตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ประเภท CVS และ Supermarket 
ให้ความส าคญัมากกว่าประเภท CVS ปัจจยัด้านรูปแบบของร้านคา้ (Store Design) โดยประเภท
ร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ให้ความส าคญั
มากกวา่ประเภท Supermarket และ Supermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ประเภท CVS และ ประเภท
อ่ืนๆ (ตลาดสด,ตลาดนดั) ปัจจยัดา้นราคา (Price) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ให้ความส าคญัมากกว่าประเภทอ่ืนๆ(ตลาดสด,ตลาด
นัด) ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) โดยประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ คือประเภท Hypermarket ให้ความส าคญัมากกว่าประเภท ประเภทอ่ืนๆ  และ 
Supermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ประเภทอ่ืนๆ (ตลาดสด,ตลาดนดั)   
 

5.1.4 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
ลกัษณะประชากรดา้นอายุ 
อายุของผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นพฤติกรรมการ

ประหยดัเงิน (Economic Saving) โดยอายุของประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ คือ อายุ 24-39 ปี ให้ความส าคัญมากกว่า อายุ 40-55 ปี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการ
ประหยดัเวลา(Time and Effort Saving)  โดยอายุของประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ คือ อายุ 24-39 ปี ให้ความส าคญัมากกว่า อายุ 56-74 ปี ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการ
เป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept )โดยอายุของประชากรชาวไทยมีความแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ อาย ุ24-39 ปี ใหค้วามส าคญัมากกวา่ อาย ุ40-55 ปี 

ลกัษณะประชากรดา้นประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุด 
ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยมีความแตกต่างกัน

ต่อปัจจัยด้านพฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้าท่ีถูกต้อง (Organization and Right Purchase) 
ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ คือ Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกว่า Supermarket  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (



95 
 

 
 

Economic Saving) ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ Hypermarket ให้ความส าคัญมากกว่า Supermarket ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ถ่ีท่ีสุด
ของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ Hypermarket ให้ความส าคญั
มากกวา่ Supermarket   

ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุด 
ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดมีความ

แตกต่างกนัต่อปัจจยั ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) ประเภทร้านคา้ปลีก
ท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภคชาวไทย มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ คือ 
Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ CVS ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่าง
ชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ประเภทร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในมูลค่าสูงท่ีสุดของผูบ้ริโภค
ชาวไทย มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ Hypermarket ใหค้วามส าคญัมากกวา่ CVS 
 

5.1.5 การให้ความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถาม องค์ประกอบร้านค้าปลีก และ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลกีอาหาร และสินค้าอุปโภคบริโภค 

การใหค้วามส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นองคป์ระกอบร้านคา้ปลีก 
ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยมีการให้ความส าคญั “มาก” ซ่ึง

ปัจจยัด้านการบริการ (Services)  เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดท่ี 5.62 รองมาคือปัจจยัด้านความ
สะดวกสบาย (Convenience) ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 5.41 ตามมาด้วยปัจจัยด้านรูปแบบปัจจัยด้านสินค้า 
(Merchandise) และ ปัจจัยด้านรูปแบบของร้านค้า (Store Design) มีค่าเฉล่ียท่ี 5.37 และ 5.28 
ตามล าดบั ระดบัท่ีใหค้วามส าคญั “ค่อนขา้งมาก”  ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นและ การส่ือสาร 
(Communication)  ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี  5.23 และ 5.12 ตามล าดบั 

โดยเร่ืองท่ีผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยให้ความส าคญัมาก 5 เร่ือง คือ ความสะอาด
และกล่ินท่ีน่าพึงพอใจ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.72  สถานท่ีตั้งสะดวกสบาย ท่ีค่าเฉล่ีย 5.69 ท่ีจอดรถสะดวกสบาย 
ท่ีค่าเฉล่ีย 5.65 การบริการลูกคา้เป็นมิตรและสุภาพ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.60 คุณภาพและความสดใหม่ของ
สินคา้ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.60 

การให้ความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกร้านคา้
ปลีกอาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค 
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ผลจากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมผูต้อบแบบสอบถามในการเลือกซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีให้ความส าคญั “ค่อนขา้งมาก” ซ่ึงดา้นพฤติกรรมความรู้สึก
ในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart shopper feeling) เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดท่ี 5.30 
รองมา คือ ดา้นดา้นพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving  ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 5.03 ตามมา
ด้วย ด้านพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) พฤติกรรมการจดัการการ
เลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase) ดา้นพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic 
Saving)  ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 4.99, 4.79 และ 4.78 ตามล าดบั 

โดยเร่ืองท่ีผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยให้ความส าคญัมาก  คือ การเลือกซ้ือสินค้า
อยา่งชาญฉลาดท าให้รู้สึกดีกบัตวัเอง ท่ีค่าเฉล่ีย 5.32  ในระดบั “ค่อนขา้งมาก” คือ รู้สึกภูมิใจกบัการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีฉลาดดูคุม้ค่า ท่ีค่าเฉล่ีย 5.29 มองหาการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.24  รู้สึก
ถึงความสุขจากการเลือกซ้ือสินคา้อย่างชาญฉลาด ท่ีค่าเฉล่ีย 5.23 ให้ความส าคญักบัการบริการท่ีดี
จากร้านคา้ ท่ีค่าเฉล่ีย 5.20  มีไอเดียท่ีชดัเจนวา่ตอ้งการซ้ืออาหารและของใช ้ท่ีค่าเฉล่ีย 5.20   

 
5.1.6 องค์ประกอบร้านค้าปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีก

อาหาร และสินค้าอุปโภคบริโภค 
องค์ประกอบร้านค้าปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้าท่ีถูกต้อง 

(Organization and Right Purchase)   
ผลจากการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise)  ส่งผลต่อพฤติกรรมการจดัการ

การเลือกสินคา้ท่ีถูกตอ้ง (Organization and Right Purchase)  ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัส าคญั
มากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.209 รองมาคือปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) และ ปัจจยัดา้น
ราคา (Price) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.194 และ 0.141 

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเงิน (Economic Saving) 
ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรม

การประหยดัเงิน (Economic Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta 
เท่ากับ 0.365 รองมาคือปัจจัยด้านสินค้า (Merchandise) และ ปัจจัยด้านราคา (Price) ท่ีค่า Beta 
เท่ากบั 0.258 และ 0.237 ตามล าดบั 

องค์ประกอบร้านค้าปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort 
Saving)   
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ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรม
การประหยดัเวลา (Time and Effort Saving) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า 
Beta เท่ากบั 0.191 รองมาคือปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) และ ปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีค่า Beta 
เท่ากบั 0.165 และ 0.164 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญ
ฉลาด (Smart shopper feeling) 

ผลจากการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็น
ผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Smart shopper feeling) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด 
ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0. 269 รองมาคือปัจจัยด้านสินค้า (Merchandise) และ ปัจจัยด้านการส่ือสาร 
(Communication) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.208 และ 0.177 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด (Self-
concept) 

ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นผูเ้ลือกซ้ือ
อย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 
0.315 รองมาคือปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise) และ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication)  ท่ีค่า 
Beta เท่ากบั 0.281 และ 0.181 ตามล าดบั 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.2.1 องค์ประกอบร้านค้าปลีกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีก

อาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผลจากการศึกษาพบว่า มี 3 องคป์ระกอบร้านคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในดา้นต่างๆ  คือ 

ปัจจยัดา้นสินคา้ (Merchandise)  ปัจจยัดา้นราคา (Price) และ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication)  
โดยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แตกต่างกนัไปในแต่ละดา้น 

ปัจจัยด้านสินค้า (Merchandise)  ส่งผลต่อพฤติกรรมการจัดการการเลือกสินค้าท่ี
ถูกต้อง (Organization and Right Purchase) มากท่ีสุดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Changjo Yoo, Jonghee Park และDeborah J. Maclnnis (1998) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบั 
องคป์ระกอบร้านคา้ปลีกมีผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคขณะอยูใ่นร้านคา้ปลีก โดย
ท่ี การเสนอสินคา้ (Product Assortment) ท่ีมีคุณค่าและความหลากหลาย ท าให้เกิดความรู้สึกเชิง



98 
 

 
 

บวก เช่น ความสุข ความต่ืนเตน้ ความพึงพอใจ ความภาคภูมิใจและ ความพึงพอใจ ในการซ้ือเลือก
ซ้ือสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Effiong Edet Asuquo และ Paul B. Igbongidi (2015) ท่ี
ท าการศึกษาเก่ียวกบัการจดัประเภทและการแสดงสินคา้ของร้านคา้ปลีกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคในไนจีเรียตะวนัตกเฉียงเหนือโดยน าเสนอเก่ียวกบักระบวนการวางแผนการจดั
ประเภทสินคา้ส าหรับร้านคา้เพื่อรองรับความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ดว้ยการบริหารจดัการ
สินคา้และบริการให้เหมาะสมกบัลกัษณะและขนาดของธุรกิจรวมถึงความหลากหลายของสินคา้ท่ี
ตอ้งค านึงถึงพื้นท่ีการจดัวาง และบรรยากาศการตกแต่งร้านคา้เพื่อการจูงใจลูกคา้และความสะดวก
ของลูกคา้ เป็นตน้ 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมความรู้สึกในการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญ
ฉลาด (Smart shopper feeling) และ การเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาด ( Self-concept ) มากท่ีสุด
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kelly Green Atkins และYoun Kyung Kim 
(2012)ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการช็อปป้ิงอยา่งชาญฉลาด การก าหนดแนวความคิดและการวดั กล่าว
วา่ การ  ช็อปป้ิงอยา่งชาญฉลาด นั้นรวมถึงผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการลด การใชเ้วลาเงินหรือพลงังานเพื่อให้
ไดม้าซ่ึงคุณค่าทางสุขภาพหรือประโยชน์จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Nilsson และคณะ (2015) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคท่ีท าการซ้ือสินคา้ในปริมาณน้อยจะให้ความส าคญั
กับราคาของสินค้าเป็นอันดับต้นๆ โดยผูบ้ริโภคจะท าการค้นหาสินค้าท่ีมีคุณภาพ ในราคาท่ี
เหมาะสม และงานวิจยัของ Changjo Yoo, Jonghee Park และ Deborah J. MacInnis (1998) กล่าวถึง
ผลกระทบของปัจจยัด้านราคาท่ีมีต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคว่า ปัจจยัน้ีจะส่งผลต่อความรู้สึกใน
ทางบวกเท่านั้นในกรณีท่ี ราคาของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกนั้นมีความคุม้ค่า กบัคุณภาพของสินคา้ท่ี
พวกเขาไดรั้บ หรือเม่ือท าการเปรียบเทียบราคาของสินคา้กบัร้านคา้ปลีกอ่ืนนั้นเป็นราคาท่ีถูกกว่า 
หรือราคาท่ีสามารถยอมรับได ้แต่ในกรณีท่ีราคาของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกนั้นไม่มีความคุม้ค่า หรือ
พวกเขาไม่พึงพอใจต่อราคาสินคา้ดงักล่าว จะไม่ส่งผลต่อความรู้สึกในทางลบ แต่พวกเขาจะไม่เกิด
พฤติกรรมใดๆ หรือท าการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกนั้นๆ 

ปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อพฤติกรรมการประหยัดเ งิน 
(Economic Saving) และพฤติกรรมการประหยดัเวลา (Time and Effort Saving) มากท่ีสุดอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Suarez, Quinones และ Yague (2019) ท าการศึกษา
เก่ียวกบัรูปแบบของการเป็นผูเ้ลือกซ้ืออย่างชาญฉลาดในประเทศฝ่ังตะวนัตก พบว่า การใชก้ลยุทธ์
การผสมผสานการส่ือสาร การใช้ข้อความและการออกแบบส่ือ ช่วยให้ผูซ้ื้อท่ีชาญฉลาดเกิด
ความรู้สึกเหมือนเป็นนักล่าหรือนักสะสมท่ีมีประสิทธิภาพและคาดการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับการไดรั้บ
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ส่วนลด และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Atkins และคณะ(2016) กล่าววา่ ผูซ้ื้อท่ีชาญฉลาดมีส่วนร่วม
ในพฤติกรรมบางอย่างท่ีออกแบบมาเพื่อเพิ่มมูลค่าการจบัจ่ายสูงสุดและลดการลงทุนเวลาเงินและ
ความพยายามให้นอ้ยท่ีสุด พวกเขาไม่มีแนวโนม้ท่ีจะท าการซ้ืออย่างหุนหันพลนัแล่น โดยการสร้าง
รายการชอ้ปป้ิงและจะเปรียบเทียบผลิตภณัฑจ์ากส่ือต่างๆ และท าการเลือกแบรนดท่ี์มี  

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดธุรกจิค้าปลกี เพ่ือพฒันากล

ยุทธ์ตลาดประเทศไทย 
ผูบ้ริโภคท่ีมองด้านความรู้สึกของการเป็น Smart Shopper (Smart Shopper Feeling 

และ Self -Concept) ราคา (Price) มีผลมากท่ีสุด กลยุทธ์ท่ีควรท าจึงเป็นดา้นราคา เช่น ตั้งราคาตาม
ความพอใจ  (Leading price)  เป็นการตั้งราคาตามความพอใจ โดยไม่ค  านึงถึงคู่แข่งขัน เหมาะ
ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างในตราสินคา้ สินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ส่วนตวัมีภาพพจน์ท่ีดี จะตั้ง
ราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ การขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line extension) ในกรณีน้ีการน าเสนอ
สินคา้เร่ิมตน้ดว้ยราคาหน่ึง แลว้มีกลยุทธ์เผยแพร่ความนิยมไปยงัตลาดบน หรือตลาดล่าง  การขยบั
ซ้ือสูงขึ้น (Trading up) เป็นการปรับราคาสูงขึ้นท าให้ไดก้  าไรมากขึ้น จึงพยายามขายให้ปริมาณมาก
ขึ้นหรือการขยบัซ้ือต ่าลง (Trading down) เป็นการผลิตสินคา้ท่ีมีราคาแพงให้มีคุณภาพกว่าสินคา้ท่ี
ราคาถูกเล็กนอ้ยแต่ ตั้งราคาสูงกว่า เพื่อให้คนซ้ือส้ินท่ีรองลงมา เช่น จดัท ารายการส่งเสริมการขาย
แบบราคาประหยดัควบคู่กบัสินคา้คุณภาพดี การใชก้ลยุทธ์ดา้นขนาด (Size) คือไม่ท าขนาดเท่ากบั
ผูผ้ลิตรายอ่ืน ๆ เช่น มีสินคา้ราคาประหยดัส าหรับครอบครัว  

ผูบ้ริโภคท่ีมองด้านการประหยดัเงิน (Economic Saving)และด้านการประหยดัเวลา 
(Time and Effort Saving) ดา้นการส่ือสาร (Communication) มีผลมากท่ีสุด กลยุทธ์ท่ีควรเน้นด้าน
การส่ือสาร เช่น กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public Relation Strategy) เพื่อสร้างทศันคติท่ีเป้นบวกต่อ
สินคา้และกิจการ เนน้สร้างช่ือเสียงเพื่อสร้างการดึงดูดใจแก่ผูบ้ริโภค และ สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 
การประชาสัมพนัธ์ดา้นการส่งเสริมการขายต่างๆ เป็นตน้ 

ผูบ้ริโภคท่ีมองดา้นการจดัการการเลือกซ้ือสินคา้ (Organization and Right Purchase ) 
ดา้นการจดัเรียงสินคา้ (Merchandise) มีผลมากท่ีสุด กลยุทธ์ท่ีควรเน้นดา้นการจดัเรียงสินคา้ เช่น 
เพิ่มความสะดวกในการคน้หาและหยบิจบัสินคา้ในสินคา้ท่ีตอ้งการเพิ่มยอดขาย และเนน้การจดัเรียง
สินค้าให้ดูมีคุณภาพและความสดใหม่ของสินคา้อย่างสม ่าเสมอ หรือการท ากลยุทธ์ ผลิตภณัฑ์  
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(Product  Strategy) เ ช่น Assortment Strategy  กลยุทธ์การก าหนดความกว้าง  ความลึก หรือ
หลากหลายของสินคา้ เป็นตน้ 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
ศึกษาการท าการวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เพื่อในการหาลกัษณะและประเภทของคนท่ี

เป็นผูเ้ลือกซ้ืออยา่งชาญฉลาด  
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วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
แบบสอบถาม 

งานวิจัยเร่ือง “ ลกัษณะร้านคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการเลือกร้านคา้สินคา้อาหารสดและของใชข้อง Smart Shopper” 

 
ค าอธิบาย 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าขึ้นเพ่ือน าขอ้มูลไปประกอบการโครงการวิจัยระดับปริญญาโท สาขา
การตลาด วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อท าการศึกษาและเปรียบเทียบผลของ
พฤติกรรมและลกัษณะร้านคา้ปลีกในการตดัสินใจซ้ือของ Smart Shopper การซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก grocery 
ค  าตอบทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลบั จะถูกน ามาใช้เพ่ือการพฒันาร้านค้าปลีกให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ขึ้น และอุตสาหกรรมร้านคา้ปลีกให้สามารถแข่งขนัในตลาดได ้โดยผูวิ้จยัจะเก็บรักษาไว้
เป็นความลบั และน าไปใช้ดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น เน่ืองจากเป็นการส ารวจความคิดเห็น ค าตอบของ
แบบสอบถามไม่มีถูกหรือผิด จึงขอความกรุณาท่านโปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็น
อิสระ ค าตอบของท่านจะช่วยให้งานวิจยัประสบความส าเร็จ และขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลทัว่ไป 
ส่วนท่ี 2: ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นบา้น 
ส่วนท่ี 3: ปัจจยัลกัษณะร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้จ าหน่ายสินคา้อาหารและของใชใ้นบา้น 
ส่วนท่ี 4: พฤติกกรมในการซ้ืออาหาร และของใชใ้นบา้น 
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1 อายมุากกว่า 18 ปี:  
(    ) ใช่     (    ) ไม่ใช่ 
 
ส่วนที่ 1: ขอ้มูลทัว่ไป 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x”ส าหรับค าตอบของคุณ 
1. เพศ:  
(    ) ชาย     (    ) หญิง 
 
2. อาย:ุ  
(    ) 18- 23  ปี   (    )  24 – 39 ปี 
(    ) 40 - 55 ปี  (    ) 56 - 74  ปี 
 
3. อาชีพ  
(    ) นกัเรียน /นกัศึกษา     (    ) ราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
(    ) พนกังานบริษทัเอกชน  (    ) เจา้ของธุรกิจ  
(    ) อาชีพอิสระ  (    ) เกษียณ / ไม่ท างาน 
 
4. ท่านมีสมาชิกในครอบครัวท่ีอาศยัอยูด่ว้ยกนัจ านวนก่ีคน (รวมตวัท่านเองดว้ย) 
กรุณาระบุ .................... คน 
 
5. รายไดค้รอบครัวของท่านโดยรวม 
(    ) ต ่ากว่า 20,000  บาท  (    ) 20,000 - 30,000  บาท 
(    ) 30,001 – 40,000 บาท  (    ) 40,001 – 50,000 บาท   
(    ) 50,001- 60,000  บาท  (    ) 60,001 – 70,000 บาท  
(    ) 70,001- 80,000  บาท  (    ) 80,000  บาทขึ้นไป 
 
 
ส่วนที่ 2: ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นบา้น 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x”ส าหรับค าตอบของคุณ 
 
1. ใครคือบคุคลท่ีซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้นเป็นหลกัของบา้นท่าน 
(   ) ตวัท่านเอง   (   ) อื่นๆระบุ………………... 
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2. มูลค่าของอาหารและของใชใ้นบา้นท่ีท่านซ้ือ โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
(    ) ไม่เกิน 500 บาท   (    ) 500 - 1,000 บาท  (    ) 1,001 - 2,000 บาท   (    ) มากกว่า 2,000 บาท 
 
3. ท่านไปซ้ือสินคา้กลุ่มอาหารและของใชใ้นบา้นประมาณก่ีคร้ังตอ่เดือน 
กรุณาระบุ.................... คร้ัง 
 
4. ห้างใดท่ีท่านไปซ้ือสินคา้กลุ่มอาหารและของใชใ้นบา้นเป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 
(   ) เทสโก ้โลตสั   (   ) บ๊ิกซี   (   ) แมค็โคร    
(   ) เทสโก ้โลตสั เอก็เพรส (   ) มินิ บ๊ิกซี   (   ) ท๊อปส์มาร์เก็ต 
(   ) 7-11     (   ) Family Mart  (   ) ลอวสั์น 108   
(   ) แมก็แวลู   (   ) ฟู้ดแลนด ์  (   ) วิลล่ามาร์เก็ต 
(   ) อื่นๆระบุ………………... 
         (7 ส าคญัมากท่ีสุด)                                        (1 ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 
 ข้อ ส าหรับร้านค้าท่ีท่านไปบ่อยๆ นี ้.... 7 6 5 4 3 2 1 

5. ท่านจะบอกต่อและแนะน าร้านคา้ท่ี
ตนเองไปบ่อยๆ น้ีให้กบัคนรู้จกั 

       

6 ท่านมกัพูดในเชิงบวกท่ีมีต่อร้านคา้ท่ี
ตนเองไปใชบ้ริการบ่อย 

       

7. มีความตั้งใจอยากบอกใหค้นไปร้านคา้
ท่ีตนเองไปใชบ้ริการ 

       

8. มีความตั้งใจท่ีจะกลบัไปใชบ้ริการซ ้า
อีกคร้ังในร้านคา้ท่ีไปใชบ้ริการ 

       

 
9. ห้างใดท่ีท่านใชเ้งินงบประมาณเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอาหารและของใชใ้นบา้นสูงท่ีสุด 
(   ) เทสโก ้โลตสั   (   ) บ๊ิกซี   (   ) แมค็โคร    
(   ) เทสโก ้โลตสั เอก็เพรส (   ) มินิ บ๊ิกซี   (   ) ท๊อปส์มาร์เก็ต 
(   ) 7-11     (   ) Family Mart  (   ) ลอวสั์น 108   
(   ) แมก็แวลู   (   ) ฟู้ดแลนด ์  (   ) วิลล่ามาร์เก็ต 
(   ) อื่นๆระบุ………………... 
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ส่วนที่ 3 ลกัษณะร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านคา้จ าหน่ายสินคา้อาหารและของใชใ้นบา้น 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x”ในช่องตวัเลขท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของคุณลกัษณะร้านคา้ปลีกท่ีท่านเลือกไปซ้ือ
สินคา้ ตามระดบัคะแนน 1-7 โดย 7 คือส าคญัมากท่ีสุด และ 1 คือส าคญันอ้ยท่ีสุด 
    (7 ส าคญัมากท่ีสุด)                                          (1 ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 
ล าดับ ลักษณะร้านค้าปลีก 7 6 5 4 3 2 1 
1.  คุณภาพและความสดใหม่ของ

สินคา้ 
       

2.  ความพร้อมของสินคา้บนชั้น
วาง (จ านวนของสินคา้) 

       

3.  สินคา้หลากหลาย ครบทุก
หมวดสินคา้ 

       

4.  ในแต่ละกลุ่มสินคา้ มีตวัเลือก
แบรนดท่ี์เพียงพอ 

       

5.  สินคา้ท่ีจ าหน่ายมีความสด
ใหมๆ 

       

6.  มีสินคา้ท่ีพิเศษ ไม่สามารถหา
ซ้ือจากท่ีอ่ืนได ้

       

7.  บรรยากาศร้านคา้ท่ีดี        
8.  การตกแต่งร้านและการจดัวาง

สินคา้ไดดี้ น่าสนใจ 
       

9.  ขนาดร้านคา้มีความเหมาะสม        
10.  รูปแบบภายในร้านมีความ

สะดวก ง่ายต่อการคน้หาสินคา้ 
       

11.  ความสะอาดและกล่ินท่ีน่าพึง
พอใจ 

       

12.  การบริการลูกคา้ท่ีดี        
13.  การบริการลูกคา้เป็นมิตรและ

สุภาพ 
       

14.  การช าระเงินท่ีรวดเร็ว        
15.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกใน

การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีดี 
       

16.  เวลาเปิด-ปิดของร้านคา้ (เช่น 
ตลอด 24 ชัว่โมง) 
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17.  สถานท่ีตั้งสะดวกสบาย        
18.  ท่ีจอดรถสะดวกสบาย        
19  ราคาถูก        
20.  การส่งเสริมการขายท่ีน่าดึงดูด        
21.  บตัรสมาชิก และสิทธิพิเศษ

เฉพาะสมาชิก 
       

22.  ช่ือเสียงของร้านคา้        
23.  สภาพแวดลอ้มการชอ้ปป้ิงดี ไม่

เงียบเกินไป ไม่ยุง่จนเกินไป 
       

 
 
ส่วนที่ 4:  พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารและของใชใ้นบา้น 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x” ในช่องตวัเลขท่ีระดบัความเห็นตรงกบัทา่นมากท่ีสุดต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหาร
และของใชใ้นบา้น โดย ตามระดบัคะแนน 1-7 โดย 7 คือส าคญัมากท่ีสุด และ 1 คือส าคญันอ้ยท่ีสุด 
    (7 เห็นดว้ยมากท่ีสุด)             (1 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด) 

ล าดับ 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหาร
และของใช้ในบ้าน 

7 6 5 4 3 2 1 

1. มีไอเดียท่ีชดัเจนว่าตอ้งการซ้ือ
อาหารและของใชอ้ะไรบา้ง 

       

2. เลือกซ้ือแต่ส่ิงท่ีจ าเป็นตอ้งใช้
เท่านั้น 

       

3. คน้หารวบรวมขอ้มูลสินคา้ก่อน
จะไปเลือกซ้ือทุกคร้ัง 

       

4. มีการท าลิสตร์ายการสินคา้ท่ี
ตอ้งการซ้ือ 

       

5. มีการปรับเปล่ียนการซ้ือสินคา้
ให้เหมาะสมกบังบประมาณ 

       

6. มกัจะไดสิ้นคา้ในราคาหรือ
เง่ือนไขส่วนลดท่ีดีเสมอ 

       

7. มกัเปรียบเทียบตวัเลือกแบรนด์
ท่ีมีระดบัราคาต่างกนั  

       

8. มกัไดสิ้นคา้คุณภาพดีมากใน
ระดบัราคาท่ีพิเศษ 
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9. มกัจะมีขอ้มูลอพัเดทเก่ียวกบั
โปรโมชัน่สินคา้ 

       

10. มองหาการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวก
ท่ีสุด 

       

11. เช่ือในค าแนะน าเก่ียวกบัการซ้ือ
สินคา้ของคนรู้จกั 

       

12. ให้ความส าคญักบัการบริการท่ีดี
จากร้านคา้ 

       

13. รู้สึกถึงความสุขจากการเลือกซ้ือ
สินคา้อยา่งชาญฉลาด 

       

14. การเลือกซ้ือสินคา้อยา่งชาญ
ฉลาดท าให้รู้สึกดีกบัตวัเอง 

       

15. รู้สึกภูมิใจกบัการตดัสินใจซ้ือท่ี
ฉลาดดูคุม้ค่า 

       

16. คุณรู้สึกว่าคุณเป็นนกัชอ้ปท่ีชาญ
ฉลาด 
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