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สารนิพนธ์เร่ืองคุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาจาก ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภัทร 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ในครั้งน้ี ท่านได้ให้ค าปรึกษาและให้ความช่วยเหลือด้วยความเอา ใจใส่
อย่างดียิ่ง ในการแนะน าข้อมูลความรู้ ข้อเสนอแนะ แนวความคิดอันเป็นประโยชน์ ตลอดจนการ
ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ รวมถึงช่วยพิจารณาความเหมาะสม และความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่น้ี 

ผู้วิจัยกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวที่ให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจ
ส าคัญหลักกับผู้วิจัย ขอกราบขอบพระคุณผู้เช่ียวชาญทุกท่านที่ให้ค าแนะน า และข้อเสนอแนะต่างๆใน
การปรับปรุงงานวิจัยให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้ให้
ความกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่ งเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลอันเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาครั้งน้ี และขอขอบคุณพ่ีๆ น้องๆ เพ่ือนๆ ทุกท่านที่สนับสนุนและเป็นก าลังใจ
ให้กันมาโดยตลอด จนท าให้สารนิพนธใ์นครั้งน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายน้ีผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจและ
เป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองน้ีเพ่ิมเติมต่อไปได้ในอนาคต หากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัย
มา ณ ที่น้ี 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยเร่ืองคุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยภายในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลถงึ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี และศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าของคนในจังหวัดสระบุรีในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจากประชากรที่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ภายในจั งหวัด
สระบุรี จ านวน 411 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และวิเคราะห์ผลด้วยวิธีทางสถิติ ไดแ้ก่ 
การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ ถดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression) 

ผลการศึกษาพบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ช่วงอายุ ถิ่นอาศัย และรายได้เฉลีย่
ต่อเดือนมีความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่แตกต่างกัน  และผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซือ้
สินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: 
SUR) และปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege:  
CON) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 
เปอร์เซ็นต์ 
 
ค าส าคัญ : ร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่/ ความพึงพอใจ 
88 หน้า 
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1.1 ท่ีมาและความส าคัญ 
ในปัจจุบันการด าเนินชีวิตของคนในประเทศไทยเน้นเร่ืองความสะดวกสบาย รวดเร็ว 

และทันสมัย ในแง่ของผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าที่ร้านปลีกสมัยใหม่มากขึ้ น เพราะมีรูปแบบที่
ทันสมัย สะดวกสบาย มีสินค้าหลายประเภท และประเด็นส าคัญคือมีการเปิดบริการใกล้ชุมชนมาก
ขึ้น เดินทางสะดวกสบาย ในขณะที่ ร้านค้าโชวห่วย หรือ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ยงัไม่มีการพัฒน า
ธุรกิจของตนเองให้ทันสมัย ส่งผลให้ส่วนแบ่งการตลาดลดลง จากผลส ารวจทางการตลาด พบว่า
สินค้าบางชนิด สามารถขายได้ดีในร้านโชวห่วย เช่น เคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลัง น ้าแข็ง น ้าอัดลม และ
สินค้าอุปโภคบริโภคอื่นๆ เน่ืองด้วยสินค้าเหล่าน้ีเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการบริโภคในทันที ไม่
ต้องใช้เวลาในการเดินทาง หรือมีความยุ่งยากและล าบากในการไปซื้อหา นอกจากน้ัน ยงัมีสินค้าที่
ต้องการในเวลาจ าเป็นเช่น เคร่ืองปรุงรสในครัว เคร่ืองใช้ส่วนตัวที่หมดแล้ว แต่ไม่ได้มีการซื้อเตรียม
ไว้ก่อน ก็ต้องพ่ึงพาร้านโชวห่วย เพ่ือซื้อสินค้าเหล่าน้ันไปให้ทันกับความต้องการที่จะใช้ หรือยอมที่
จะเดินทางในระยะที่ไกลกว่าเพ่ือจะสินค้าราคาถูก (รวมพลคนโชวห่วย,2559)  

ในอดีต ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional Trade) หรือเรียกสั้นๆว่า “ร้านโชวห่วย” เป็น
ร้านขายของช าขนาดเล็ก จ าหน่ายสินค้า อุปโภคบริโภคในรูปแบบเก่า ลักษณะของร้านส่วนใหญ่
เป็นร้านห้องแถวที่มีพ้ืนที่จ ากัด ผู้ก่อตั้งมักเป็นคนท้องถิ่นรุ่นบรรพบุรุษ ปู่ ย่าตายาย สืบทอดต่อๆกัน
มา การบริหารจัดการเป็นแบบครอบครัว การท าบัญชีเน้นสะดวกจดบันทึก ไม่มีการเก็บข้อมูลอย่าง
เป็นระบบมากนัก ผู้คนที่มาซื้อสินค้ามักจะเป็นคนในชุมชน หรือ อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงร้านค้า  
และมักมีความสนิทสนมกับเจ้าของร้าน ภายในร้านค้ามีการจัดเรียงสินค้าแบบตามใจฉัน ไม่มี
ระเบียบหรือแบบแผนที่ตายตัว มักไม่มีการติดป้ายราคา หรือป้ายแนะน าสินค้า และไม่ได้ใช้ความรู้
ในเร่ืองการจัดเรียงสินค้าและการบริหารสต๊อคเท่าที่ควร ซึ่งในปัจจุบัน ร้านค้าที่ยงัมีรุ่นบรรพบุรุษ
มาน่ังขายของแทบจะไม่มีให้เห็นแล้ว เน่ืองจากการแข่งขันที่รุนแรงของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Modern Trade) ที่เข้ามาแข่งขันและแทรกแซงตลาดอย่างดุเดือด ท าให้ร้านค้าปลีกแบบดั้ง เดิ มที่
บริหารโดยรุ่นปู่ ย่าตายายประคองหรือด าเนินกิจการน้ันต่อไปไม่ไหว และต้องปิดกิจการไปในที่สุด 
โดยอ้างอิงจากสถิติการขอยกเลิกทะเบียนการค้าของร้านค้าปลีกที่ฝ่ายข้อมูลสถิติ กรมทะเบียน
การค้า กระทรวงพาณิชย์ ได้รวบรวมไว้ว่าในปี 2543 ถึงปี 2544 (ถึงเดือนกันยายน) มีจ านวนถึง 
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14,352 ร้าน ด้วยเหตุผลหลักที่ว่า ร้านค้าไม่สามารถปรับตัวหรือพัฒนาการให้บริการเพ่ือเผ ชิญกับ
การแข่งขันที่ดุเดือดในตลาดได้ แต่อย่างไรก็ตาม ยงัมีร้านค้าปลีกอีกหลายแห่งที่มีเป็นคนรุ่นใหม่ที่ มี
อุดมการณ์อยากสืบทอดกิจการค้าปลีกแบบดั้งเดิมต่อไปและหาทางปรับตัว ให้สามารถแข่งขันกับ
คู่แข่งทางการค้า และยืนหยดักับความเปลี่ยนแปลงต่างๆที่ผันไปตามกาลเวลา ท าให้ร้านค้ามีการ
เปลี่ยนแปลงและปรับปรุงเพ่ือมุ่งหวังที่จะแข่งขันได้ในตลาด ท าให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิมเปลี่ยนแปลง
ตนเองเป็นร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ (Local Modern Trade : LMT) มีรูปแบบการบริหารที่ เป็ น
ระบบและทันสมัยขึ้น ค านึงถึงถึงความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เลือก
ซื้อสินค้าได้หลากหลายชนิดและตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ตรงใจมากที่สุดและที่ส าคัญ ร้านโชวห่วยใน
ปัจจุบัน มีการขยายร้านสาขาหรือที่คนรู้ จักในช่ือ “ร้านสะดวกซื้อ” ไปย ังพ้ืนที่โดยรอบ เพ่ือ
ครอบคลุมพ้ืนที่ในชุมชน และเพ่ือป้องกันการแข่งขันกับร้านสะดวกซื้อของนายทุนรายใหญ่ที่พร้อม
จะเข้ามาเปิดให้บริการและแย่งส่วนแบ่งการตลาดในพ้ืนที่ใกล้เคียง โดยอาศัยจุดแข็งที่ เป็น
เอกลักษณ์เม่ือเปรียบเทียบกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่คือ เจ้าของกิจการเป็นคนท้องถิ่น ผู้ซึ่งให้บริการ
ในฐานะเพ่ือนบ้าน ได้รับความไว้ใจและเช่ือใจจากคนในชุมชน ผู้บริโ ภคที่มาซื้อสินค้ามี
ความคุ้นเคยกับเจ้าของ มีความสะดวก ใกล้บ้าน สิ่งเหล่าน้ี ถือเป็นส่วนที่ส าคัญที่ลูกค้าส่วนใหญ่
ยงัคงซื้อสินค้าจากร้านประเภทน้ีอยู่อย่างต่อเน่ือง 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมค้าส่งค้าปลีกซึ่งมี
มูลค่า 2.8 ล้านล้านบาทในปี 2562 เพ่ิมขึ้น 7.7% จากปี 2561 คิดเป็นสัดส่วน 16.5% ของ GDP สูง
เป็นอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่ มีสัดส่วน 25.3% ในปี 2564 จนถึง ปี 2566 มี
แนวโน้มว่ายอดขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะเติบโตเฉลี่ย 1.5-2.5% ตามเศรษฐกิจที่ทยอยฟ้ืนตัว 
ทั้งธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิม และ ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ มีแนวโน้มที่จะเติบโตเน่ืองจากปัจจัยสนับสนุน
ต่างๆ อาทิ มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ การขยายตัวของโครงการลงทุนภาครัฐ อีกทั้ง
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย   อาทิ ผู้บริโภค
สามารถซื้อสินค้าหลายประเภทในที่แห่งเดียว ตั้งแต่อาหาร ของใช้ส่วนบุคคล และของใช้ใน
ครัวเรือน (ภาพที่1.1) อย่างไรก็ตาม การแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงขึ้นจากคู่แข่งรายใหม่ทั้ง
ในและต่างประเทศที่เห็นช่องทางการเติบโตของภาคค้าปลีกไทย รวมถึงคู่แข่งจากร้านค้าออนไลน์ 
(E-commerce) ซึ่งมีทิศทางเติบโตอย่างก้าวกระโดด ผู้ประกอบการจึงต้องเร่งปรับกลยุทธ์ให้ทันกับ
การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วเพ่ือขยายฐานรายได้และกลุ่มลูกค้าในระยะยาว  (Narin Tunpaiboon,2564) 
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ภาพที่ 1.1 : สัดส่วนการใช้จ่ายสินค้าในครัวเรือนแต่ละชนิดภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
ที่มาภาพ: National Statical Office (NSO) 

 
ปัจจุบัน ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ในไทยเป็นทุนไทย มีฐานะกิจการ

ม่ันคง มีความสามารถที่จะสร้างรายได้ในเกณฑ์ดี ซึ่งเป็นผลจากความได้เปรียบด้านขนาด เงินทุน 
จ านวนสาขา และการขยายธุรกิจอย่างต่อเน่ืองหลายรูปแบบ 

ร้านสะดวกซื้อ (Convenience store) ถือเป็นธุรกิจที่มีจ านวนสาขามากที่สุดและเพ่ิมขึ้ น
ในอัตราสูงสุด และสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมได้มากที่สุด เพราะ
ใช้เงินลงทุนที่น้อยกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทอื่น ผู้ประกอบการมักใช้กลยุทธ์ในการ ขยาย
สาขาในแหล่งชุมชน ตรอกซอกซอย และในสถานีบริการน ้ามัน เพ่ือครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีของประเทศ 
นอกจากผู้ประกอบการรายส าคัญอย่าง 7-11 และ Family Mart แล้ว ยงัมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้า
มาขยายการลงทุนในธุรกิจประเภทน้ีด้วย ได้แก่ 

1. ผู้ประกอบการไทยจากกิจการค้าปลีกอื่นๆ อาทิ Lotus Express, Mini Big C และ 
Top Daily ซึ่งมีทั้งการลงทุนร้านค้าอิสระ (Standalone) และร้านค้าในพ้ืนท่ีสถานีบริการน ้ามันเ พ่ือ
รองรับคนเดินทางและชุมชนโดยรอบ อาทิ Lotus Express ในสถานีบริการน ้ามัน Esso และ Mini 
Big C ในสถานีบริการน ้ามันบางจาก 

2. ผู้ประกอบการที่อยู่นอกธุรกิจค้าปลีก (Non-Retail) แต่แตกธุรกิจเข้ามาแข่งขัน เช่น 
ปตท. เปิดร้านสะดวกซื้อ Jiffy ผู้ประกอบการเคร่ืองดื่มชูก าลังเปิดร้านสะดวกซื้อ CJ Express 
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3. การลงทุนของต่างชาติ ได้แก่  Lawson (ญ่ีปุ่ น) ร่วมทุนกับเครือสหพัฒน์ ซึ่ งเป็น
ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่ของไทย (ในปี 2555) โดยสาขาบางส่วนจะปรับจากร้าน 
108shop เดิมของกลุ่มสหพัฒน์เป็น Lawson108 เน้นท าเลสาขาในเมืองและสร้างความต่างด้วยการ
จ าหน่ายสินค้าน าเข้าหรือใช้วัตถุดิบจากญ่ีปุ่ น และ  Aeon (ญ่ีปุ่ น) เข้ามาลงทุนเปิดสาขา MaxValu 
Tanjai เน้นจ าหน่ายอาหารพร้อมทาน (Ready to Eat) และวางจ าหน่ายสินค้าน าเข้าจากญ่ีปุ่ นใน
สัดส่วนประมาณ 20% 

จ านวนร้านสะดวกซื้อที่เป็น Chain store รายส าคัญในปี 2563 มีสาขารวมกันประมาณ 
17,341 แห่งทั่วประเทศ (ภาพที่1.2) โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายใหญ่ 7-Eleven (สัดส่วน 70.5% 
ของจ านวนสาขาทั้งหมด) ในช่วง 9 เดือนแรกของปีขยายสาขาเพ่ิมขึ้น 513 แห่ง ท าให้มีสาขารวม
ประมาณ 12,225 แห่ง (มากเป็นอันดับ 2 ของโลกรองจาก 7-Eleven ในประเทศญ่ีปุ่ น) ขณะที่ธุรกิจ
ดิสเคาท์สโตร์ ได้แก่ Tesco Lotus และ Big C ขยายการลงทุนสาขาขนาดเล็กใกล้เคียงกับรูปแ บบ
ของร้านสะดวกซื้อ ได้แก่ Lotus Express และ Mini Big C หรือ Super Convenient Store ท าให้การ
แข่งขันของธุรกิจร้านสะดวกซื้อมีความรุนแรงทุกด้าน เช่น ท าเลที่ตั้ง การบริการ ราคา การส่งเสริม
การขาย และการร่วมมือกับพันธมิตร (เช่น ผู้ให้บริการโลจิสติกส์และผู้ให้บริการด้าน E-commerce 
กลุ่มต่างๆ) เพ่ือช่วยขยายฐานลูกค้าให้ครอบคลุมมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจร้านสะดวกซื้อมีรายได้รวม
ในแต่ละปีสูงกว่าค้าปลีกกลุ่มอื่นๆ จากกลุ่มลูกค้าที่กว้างกว่าและสาขาที่กระจายทั่วภูมิภาค  (Narin 
Tunpaiboon,2564) 

  
 

 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.2 : ตารางแสดงจ านวนร้านสะดวกซ้ือที่เป็น Chain store ในประเทศไทย 
ที่มาภาพ: Compiled by Krungsri Research 
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จากรายงานสถิติประชากรศาสตร์ ประชากรและเคหะ ส านักงานสถิติแห่งชาติ กรมการ
ปกครองกระทรวงมหาดไทย แบ่งตามจ านวนประชากรจากการทะเบียน จ าแนกตามอายุ เพศ และ
จังหวัด พ.ศ. 2563 พบว่า ประชากรทั่วราชอาณาจักรมีทั้งหมด 66 ล้านคน โดยแบ่งจ านวนประชากร
ตามภูมิภาคได้ดังน้ี ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีจ านวน 22 ล้านคน ภาคกลางมีจ านวน 17 ล้านคน 
ภาคเหนือมีจ านวน 12 ล้านคน ภาคใต้มีจ านวน 9 ล้านคน  และจังหวัดกรุงเทพมหานครมีจ านวน 6 
ล้านคน จากตัวเลขดังกล่าว พบว่าประชากรส่วนใหญ่อยู่ตามภูมิภาคต่างๆเป็นจ านวนมาก ไม่แปลก
ทีร่้านค้าปลีกสมัยใหม่ หรือ Modern Trade ถึงขยายสาขาตามต่างจังหวัดอย่างต่อเน่ือง  

ในขณะที่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่เร่งขยายสาขาต่อเน่ืองทั้งในกรุง เทพฯ 
และต่างจังหวัด (ภาพที่1.3)  รวมถึงปรับปรุงสาขาเดิมเพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ค้าปลีกใหม่ โดยสมาคมผู้ค้าปลีก
ไทยระบุว่าปี 2559-2561 กลุ่มค้าปลีก Modern chain store ลงทุนเฉลี่ย 4.3 หม่ืนล้านบาทต่อปี ร้านค้า
ปลีกค้าส่งท้องถิ่นในปัจจุบันหลายแหล่ง ก็มีการปรับตัวในแง่โครงสร้างธุรกิจ โดยการขยายสาขา
ออกไปยงัพ้ืนที่โดยรอบ เพ่ือให้ครอบคลุมและป้องกันการรุกรานของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เข้า มา
เปิดให้บริการในพ้ืนที่ใกล้เคียง โดยรูปแบบของร้านสาขาที่ขยายออกไปเป็นลักษณะตึกแถว
ประมาณ 4 ห้อง มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 40 ตารางเมตรขึ้ นไป จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ชีวิตประจ าวัน ราคาจ าหน่ายตามราคาตลาดหรือต ่ากว่า ส่วนใหญ่ตั้งในแหล่งชุมชน เน้นการบริการ
และให้ความสะดวกแก่ลูกค้า รูปแบบเป็น Small Format ซึ่งเทียบได้กับร้านสะดวกซื้อดังที่กล่ าว
มาแล้วด้านบน (Narin Tunpaiboon,2564) 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
ภาพที่ 1.3 : ตารางแสดงจ านวนสาขาที่เร่งขยายแบ่งตามประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ที่มาภาพ: Companies’ data, compiled by Krungsri Research 
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กรณีศึกษาแนวโน้มอุตสาหกรรมปี 2564-2566 ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้ม
เติบโตเปราะบางที่ระดับ 1.5-2.5% ต่อปี  (ภาพที่1.4) โดยวิจัยกรุงศรีคาดว่าเศรษฐกิจไทยจะฟ้ืน
ตัวอย่างช้าๆ เฉลี่ย 3.0-4.0% ต่อปี เน่ืองจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ระลอกใหม่ที่เร่ิ มต้ น
ในช่วงปลายปี 2563 กดดันก าลังซื้อของผู้บริโภค ขณะที่จ านวนนักท่องเที่ยวจะทยอยฟ้ืนตัวอย่า ง
ค่อยเป็นค่อยไป เน่ืองจากการเปิดประเทศท าได้ไม่เต็มที่ โดยคาดว่าจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติจะ
อยู่ที่ 4.0 ล้านคนในปี 2564 และเพ่ิมเป็น 11.4 และ 26.4 ล้านคนในปี 2565 และ 2566 ตามล าดับ (จาก
ระดับ 40 ล้านคนปี 2562) อย่างไรก็ตาม ธุรกิจค้าปลีกยงัได้อานิสงส์จากปัจจัยสนับสนุน ดังน้ี (1) 
มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจภาครัฐช่วยหนุนก าลังซื้อในประเทศ  อาทิ โครงการเราเที่ยวด้วยกัน จะ
กระตุ้นผู้มีรายได้ปานกลางขึ้นไปให้ใช้จ่ายมากขึ้น และมาตรการเพ่ิมก าลังซื้อแก่ผู้ถือบัตรสวัสดิการ
แห่งรัฐ จะหนุนร้านค้าปลีกที่ เข้าร่วม (2) การเร่งเบิกจ่ายเงินงบประมาณและการลงทุนโครงการ
ภาครัฐที่มีมูลค่าสูงโดยเฉพาะระบบขนส่งสาธารณะ ซึ่งจะท าให้ระบบเศรษฐกิจมีเม็ดเงินหมุนเวียน 
ขณะที่ความพร้อมของโครงสร้างพ้ืนฐานที่กระจายไปในจังหวัดภูมิภาค จะท าให้ร้านค้าปลีกสัมย
ใหม่เกิดการขยายตัวตามมา และ (3) ปัจจัยหนุนเชิงโครงสร้างอื่นๆ อาทิ การเพ่ิมขึ้นของกลุ่มชนช้ัน
กลางท าให้มีรายได้สูงขึ้ น การขยายตัวของชุมชนเมือง (Urbanization) หนุนความต้องการสิ นค้า
อุปโภคบริโภค และการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศเพ่ือนบ้านจะเพ่ิมโอกาสขยายธุรกิจค้าปลีก
ตามแนวชายแดนและในประเทศเพ่ือนบ้าน (Narin Tunpaiboon,2564) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.4 : แนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมร้านค้าปลีกสมัยใหม่ปี 2564-2566 
ที่มาภาพ: TRA, forecasted by Krungsri Research 
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พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน อ้างอิงจากรายงานของ KANTAR แสดงให้เห็นถึง
ปริมาณการใช้จ่ายสินค้าในครัวเรือนในกลุ่มประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store : CVS) 
พบว่า สัดส่วนการใช้จ่ายสินค้าภายในร้านสะดวกซื้อท้องถิ่น (LMT CVS) มาเป็นอันดับหน่ึง มี
มูลค่า 30,676 ลา้นบาท (ภาพที่1.5) เติบโตถึง 7.1% จากปี 2563 (ภาพที่1.6) และรองลงมาคือการใช้
จ่ายสินค้าภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น มีมูลค่า 29,904 ล้านบาท เติบโตที่ 6.3% จากปี 2563 รายงาน ณ 
วันที่ 25 เมษายน 2564  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.5 : ปริมาณการใช้จ่ายสินค้าในครัวเรือนในกลุ่มประเภทร้านสะดวกซ้ือ  

(Convenience Store : CVS) 
ที่มาภาพ: KANTAR WOLDPANEL 
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ภาพที่ 1.6 : ส่วนแบ่งการตลาดของการใช้จ่ายสินค้าในครัวเรือนในกลุ่มประเภทร้านสะดวกซ้ือ
(Convenience Store: CVS) 
ที่มาภาพ: KANTAR WOLDPANEL 

 
แม้ว่าร้านสะดวกซื้อที่เป็น Chain store จะขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างไร แต่ส าหรับสังคมไทย

แล้ว “ร้านโชวห่วย” หรือ “ร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่” ยงัคงมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจใน
ประเทศ และผูกพันกับวิถีชีวิตคนไทย ด้วยกรณีศึกษา  3 ผู้ผลิตรายใหญ่ ที่ก าหนดยุทธศาสตร์สร้าง
ความแข็งแกร่งช่องทางการขายดั้งเดิม (BrandBuffet,2564) 

1. ภาพรวมธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย กลุ่มใหญ่ยงัคงอยู่ที่  “ร้านโชวห่วย” ในส่วน
แบ่งตลาด 44% รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื้อ 31.8% และไฮเปอร์มาร์เก็ต 24.1% โดยสถิติจ านวนร้าน
โชวห่วยทั่วประเทศไทยในปี 2562 อยู่ที่ประมาณ 443,123 ร้าน เพ่ิมขึ้นจากปี 2561 มีจ านวน 438,820 
ร้าน แบ่งสัดส่วนเป็นภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 34% ภาคกลาง 22% ภาคเหนือ 16% ภาคใต้ 15% 
และกรุงเทพและปริมณฑล 13% ซึ่งโดยธรรมชาติของร้านโชวห่วย มีทั้งร้านที่อยู่มานาน ส่งต่อรุ่น
ต่อรุ่น และร้านที่ปิดตัวลงไป แต่ในเวลาเดียวกันจะเกิดร้านใหม่ตลอด 

2. จากจ านวนร้านโชวห่วยกว่า 400,000 ร้านค้า สะท้อนให้เห็นว่า “พลัง” ของร้านค้า
รายเล็กเหล่าน้ีกระจายอยู่ในทุกตรอกซอกซอย ทุกชุมชน ทั่วประเทศ โดยหลายท าเลอยู่ในจุดที่เล็ก
มาก ทั้งในแง่ของการความหนาแน่นของประชากร และTraffic ในท าเลน้ัน ท าให้สาขาร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ขนาดเล็ก เช่น ร้านสะดวกซื้อ ไม่เปิดสาขาในท าเลลักษณะดังกล่าว เพราะไม่คุ้มค่าต่อการ
ลงทุน ในขณะที่ จุดเด่นของร้านโชวห่วย คือ เป็นร้านใกล้บ้าน ซึ่ งมีอยู่ทุกแห่งหน ตั้งแต่ระดับ
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หมู่บ้าน ตรอกซอกซอย ทุกชุมชน ทุกต าบล และอ าเภอ โดยเฉพาะช่วง COVID-19 ที่คนต้องใช้ชีวิต
อยู่ในบ้านมากขึ้น ทั้งที่ต้องท างานจากที่บ้าน (Work From Home) –  เรียนจากที่บ้าน (Study From 
Home) ท าให้คนลดการเดินทางไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าขนาดใหญ่ และหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้
บ้านแทน สะท้อนได้จากส ารวจของระบบ  Nielsen พบว่า ผู้บริโภคทั่วโลกก าลังลดการช้อปใน
ร้านค้าแบรนด์ใหญ่ที่คุ้นเคย และหันไปช้อปป้ิงจากร้านเล็ก ๆ ในชุมชน หรือร้านค้าที่ไม่เคยเป็นที่
รู้จักมาก่อนแทนมากขึ้นเร่ือยๆ  

3. ร้านโชวห่วย ตอบโจทย์ผู้บริโภคทุกคน ทุกก าลังซื้อ ผู้ผลิตสินค้า  FMCG (Fast 
Moving Consumer Goods) ได้กลยุทธ์การผลิต Pack Size สินค้า แยกช่องทางในการขาย ระหว่าง 
Pack Size ที่ขายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กับที่ขายในร้านโชวห่วย โดย Pack Size สินค้าที่ขายใน
ร้านค้าปลีกดั้งเดิม ส่วนใหญ่เป็นสินค้า Pack Size เล็ก เช่น แบบซอง หรือขวดเล็ก และเน้นตอบ
โจทย์ความคุ้มค่าในด้านราคา อาทิ ขนาดใหญ่ขึ้นในราคาสุดคุ้ม และสินค้าบางประเภท ทางร้านค้า
ใช้วิธีแบ่งขาย เช่น กาแฟซอง 3 in 1, เหล้าขาว , ข้าวสาร เพ่ือท าให้ผู้บริโภคที่ มีก าลังซื้อจ ากัด 
สามารถซื้อได้ นอกจากน้ี ด้วยความที่ร้านโชวห่วยตั้งอยู่ทุกตรอกซอกซอย หรือเป็นร้านค้าประจ า
หมู่บ้าน ก็ท าให้เวลาใดท่ีครัวเรือนไหนของกินของใช้หมด และต้องการใช้ ณ ขณะน้ัน เช่น น ้าปลา 
หรือน ้าตาลหมด ร้านโชวห่วยมักเป็นทางออกของปัญหาและตอบโจทย์ของที่ต้องการใช้หมดได้
เป็นอย่างดี 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของร้านกับลูกค้าคุ้นเคยกัน ด้วยความที่เจ้าของร้านมักเป็น
คนในพ้ืนที่น้ันๆ หรือเปิดร้านมานานพอสมควร ท าให้รู้จักและคุ้นเคยกับลูกค้า ท าให้บางครั้งเพียง
แค่เจ้าของเจ้าของร้านเห็นหน้าของลูกค้า ก็รู้ทันทีว่าลูกค้าจะมาซื้ออะไร และสามารถหยิบสินค้า
น้ันๆให้ลุกค้าได้เลย โดยไม่ต้องเอ่ยถามหา 

5. ผู้ผลิต/เจ้าของแบรนด์ สนับสนุนช่องทางการขายดั้งเดิม ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค
รายใหญ่ (FMCG) ใช้กลยุทธ์การผลักดันสินค้ากระจายในทุกช่องทางการขาย ไม่ว่าจะค้าปลีกค้าส่ง
สมัยใหม่ ร้านค้าปลีกค้าส่งดั้งเดิม ไปจนถึงแพลตฟอร์ม e-Commerce และ Social Commerce เพ่ือ
เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ส าหรับช่องทางโชวห่วย ผู้ผลิต FMCG หลายรายพยายามสร้าง 
Engagement กับร้านโชวห่วยในรูปแบบต่างๆ ทั้งการน าองค์ความรู้ ค าแนะน า และระบบเข้ามาร่วม
พัฒนาร้านค้าให้ทันสมัยขึ้ น เพราะด้วยความที่ “ร้านโชวห่วย” ในไทยมีบทบาทส าคัญดังกล่า วที่
กล่าวไป ท าให้ผู้ผลิต/เจ้าของแบรนด์ ต่างเช่น วิธีการจัดวางสินค้าภายในร้าน, การติดต้ังสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์, วิธีการท าโปรโมช่ัน, การบริหารจัดการสต็อคสินค้า, การท าบัญชีซื้อขาย เป็นต้น 

6. เป็นช่องทางการขายที่ท าให้แบรนด์สามารถขยายฐานลูกค้าได้วงกว้าง หรือ Mass 
Market ทั่วประเทศ เป็นผลมาจากจ านวนร้านค้าที่กระจายทั่วประ เทศ จึงท าให้ร้านโชวห่วยมี
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ศักยภาพเข้าถึงผู้บริโภคได้ทั่วถึง ยิ่งผู้ผลิตสินค้าที่พยายามสร้างความสัมพันธ์ ไม่ว่าจะด้วยการน า
ความรู้  ระบบ ท าแคมเปญโปรโมช่ันเฉพาะร้านโชวห่วย ก็จะยิ่งท าให้ผู้ผลิตรายน้ันมี Network 
ร้านค้าเหล่าน้ี เป็นพันธมิตรจ าหน่ายสินค้าถึงมือผู้บริโภคได้มาก 

ด้วย 6 จุดเด่นของ “Traditional Trade” หรือ “Local Modern Trade” ท าให้ผู้ผลิต หรือ
แบรนด์ต่างๆ ต้องวางแผนยุทธศาสตร์เชิงรุก ทั้งการขยายเข้าไปในช่องการขายน้ี และท าให้ร้านค้า
ตัดสินใจเลือกสินค้าของตนเอง มาวางจ าหน่ายภายในร้าน เพราะด้วยข้อจ ากัดของร้านค้าดั้งเดิม คือ 
มีพ้ืนที่จ ากัด ทั้งพ้ืนที่ขาย และพ้ืนที่เก็บสต็อคสินค้า เพราะฉะน้ันร้านก็มักจะเลือกสินค้า หรือแบ
รนด์ที่เป็นที่รู้จัก หรือที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับต้นๆ  

ในปัจจุบันซัพพลายเออร์ยกัษ์ใหญ่หลายบริษัทหันมาให้การสนับสนุนร้านค้าปลีก
ท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ขยายตัวเป็นร้านสาขาจ านวนมาก และเปลี่ยนรูปแบบร้านค้าเป็นร้านสะดวกซื้อ
ใกล้ชุมชน เน่ืองจากเป็น Source of Growth แก่บริษัทของตนเอง และในปัจจุบัน ผู้บริหารท้องถิ่น
เป็นคนรุ่นใหม่ไฟแรง มีความปรารนาที่จะขยายสาขาไปยงัอ าเภอและจังหวัดที่ใกล้เคียง จึงปฏิเสธ
ไม่ได้ว่าร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่เป็นธุรกิจที่ควรค่าแก่การลงทุน สนับสนุน และพัฒนากลยุทธ์
เพ่ือให้อยู่ในตลาดท้องถิ่นสืบต่อไป 
 
 

1.2 ค าถามในงานวิจัย  
1.2.1 ปัจจัยใดบ้างที่ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าอุปโภค บริโภค ของ

ผู้บริโภคในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ 
1.2.2 ต าแหน่งและรูปแบบการจัดวางสินค้าแบบใดที่ดึงดูดความสนใจต่อผู้บริโภค 
1.2.3 ความแตกต่างทางเพศ อายุ และรายได้ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ใน

ร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่หรือไม่และอย่างไร   
 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1.3.1 ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของคนจังหวัดสระบุรีในร้านค้าปลีก

ท้องถิ่นสมัยใหม่ 
1.3.2 ศึกษาปัจจัยภายในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลถึงความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
1.3.3 ศึกษาถึงรูปแบบการจัดเรียงสินค้าของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ 
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1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
1.4.1 เพ่ือน าสิ่งที่ได้จากงานวิจัยของผู้บริโภคในท้องถิ่นมาสร้างโอกาสทางการขาย

และพัฒนาช่องทางธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  
1.4.2 เพ่ือน าพฤติกรรม ความคิด และค่านิยม ของผู้บริโภคในท้องถิ่นมาต่อยอดการ

ออกแบบสินค้า และ บริการ ให้ตอบโจทย์กับผู้บริโภคในท้องถิ่นได้มากขึ้น 
1.4.3 เพ่ือพัฒนาต่อยอดกลยุทธ์ในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ ให้รองรับความต้องการ

ของผู้บริโภคในท้องถิ่นมากขึ้น 
 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจยั 
การวิจัยน้ีเป็นการศึกษา “คุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ (Local Modern 

Trade) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค” โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

1.5.1    ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรจังหวัดสระบุรีทั้งชายและหญิงที่ เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกท้องถิ่ น

สมัยใหม่ 
 

1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เลือกศึกษาเลือกประชากรที่ เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกท้องถิ่น

สมัยใหม่ จ านวน 400 ตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 
และใช้วิธีการสุ่มโดยไม่อิงจากความน่าจะเป็น (Non – probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling)  
 

1.5.3 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ผล 
รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์กลุ่มตัวอย่างที่ เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก

ท้องถิ่นสมัยใหม่ จ านวน 400 ตัวอย่าง ประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ร้านค้าปลีก (Retail Store) หมายถึง สถาบันทางการตลาด ที่เป็นหน่วยกระจายและ

จ าหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคโดยตรง ทั้งน้ีจะหมายรวมถึง ธุรกิจค้าปลีกที่ไม่มีหน้าร้าน
ด้วย เช่น การขายผ่านช่องทาง E-commerce การขายผ่านช่องทางโทรศัพท์ (Telemarketing) หรือ
โดยผ่านเคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine)  

2. ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional Trade) หรือร้านโชวห่วย หมายถึง ร้านจ าหน่าย
สินค้า อุปโภคบริโภคที่เป็นรูปแบบเก่า การจัดวางสินค้าไม่เป็นระเบียบ มักไม่มีการติดป้ายราคา 
สินค้า ส่วนใหญ่เป็นร้านห้องแถวที่มีพ้ืนที่ขนาดเล็ก การจัดการเป็นแบบครอบครัว ไม่มีการท าบัญชี
อย่างเป็นระบบ และไม่ได้ใช้ความรู้ในเร่ืองการจัดเรียงสินค้าและการบริหารสต๊อคเท่าที่ควร ลูกค้า 
ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงร้านค้า  

3. ร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่  (Local Modern Trade Store) หมายถึง ร้านจ าหน่าย
สินค้า อุปโภคบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงจากร้านค้าปลีกดั้งเดิม จากที่เป็นรูปแบบเก่า  
ให้เป็นรูปแบบที่ทันสมัยขึ้น มีการบริหารจัดการที่เป็นระบบ ค านึงถึงถึงความต้องการของผู้บริโภค
มากขึ้น เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อสินค้าได้หลากหลายชนิดและตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ตร ง
ใจมากที่สุดและที่ส าคัญเพ่ือมุ่งหวังที่จะแข่งขันได้ในตลาด  

4. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) หมายถึง ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ตั้งอยู่ในย่าน
ชุมชน จ าหน่ายสินค้าจ าเป็นในชีวิตประจ าวันอาหารและเคร่ืองดื่มประเภทฟาสต์ฟู้ด มีสินค้าไม่มาก
เท่าซูเปอร์มาร์ เก็ต จุดเด่นที่ส าคัญคือเน้นการอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า  และให้บริการ ที่
ครอบคลุม อาทิเช่น รับช าระค่าสาธารณูปโภค ค่าน ้า ค่าไฟ ได้แก่ ร้าน 7-11 ร้าน V-Shop เป็นต้น 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 

ส ำหรับกำรวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษำค้นคว้ำข้อมูล โดยอำศัยพ้ืนฐำนจำกแนวคิด ทฤษฎี
และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้ศึกษำวิจัย “พฤติกรรมและแรงจูงใจในกำรซื้อสินค้ำในร้ำนค้ำ ปลีก
ท้องถิ่นสมัยใหม่” เพ่ือ ให้บรรลุ ถึงวัตถุประสงค์ และประกอบกำรศึกษำวิจัยในหัวข้อต่ำงๆ 
ดังต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภค (Buying Consumer Need) 
4. แนวคิดเกี่ยวกับกำรค้ำปลีกและช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  (Retail and Channel of 

Distribution) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
6. แนวคิดเกี่ยวกับควำมจงรักภักดี (Loyalty) 
7. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่ำงประเทศ และในประเทศ) 

7.1 ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
7.2 ร้ำนค้ำปลีกท้องถิ่น 

7.2.1 พฤติกรรมกำรซื้อของคนชนบท 
7.2.2 กำรรับรู้ภำพลักษณ์และควำมจงรักภักดีต่อร้ำนค้ำใน

ชนบท 
 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
Schiffman and Kanuk (1987) ได้อธิบำยควำมหมำยพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่ำ เป็น

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่กระท ำกำรค้นหำ (searching) กำรซื้อ (purchasing) กำรใช้  (using) กำร
ประเมินผล (evaluating) หรือกำรใช้จ่ำย (disposing) ในสินค้ำและบริกำร ซึ่งผู้บริโภคคำดหวังว่ำจะ
น ำมำซึ่งกำรตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง  
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Solomon (2002) ได้อธิบำยควำมหมำยค ำว่ำพฤติกรรมผู้บริโภคว่ำ หมำยถึงกำรศึกษำ
กระบวนกำรกระท ำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับกำรเลือก กำรซื้อ กำรใช้ ทั้งสินค้ำ บริกำร แนวควำมคิด 
หรือประสบกำรณ์ เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้อธิบำยควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่ำ  
คือพฤติกรรมที่บริโภคได้ท ำกำรค้นหำ ท ำกำรคิด กำรเช่ำซื้อ กำรใช้ และกำรประเมินผลในกำร
สินค้ำและบริกำร ซึ่งคำดว่ำจะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของเขำได้  
 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
Harold J.Lawit (อ้ำงถึงในด ำรงศักดิ์  ชัยสนิท, 2536) ได้กล่ำวไว้ว่ำ  ก่อนที่มนุษย์จะ

แสดงออกทำงพฤติกรรมใดๆ มักมีมูลเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมน้ันๆก่อนเสมอ ซึ่งมูลเหตุดังกล่ำว 
คือตัวกระตุ้นและเร้ำจิตใจ เป็นเหตุให้เกิดควำมต้องกำรและน ำมำซึ่ งกำรก่อให้เกิดแรงจูงใจในกำร
แสดงพฤติกรรมในที่สุด เรียกว่ำ “กระบวนกำรของพฤติกรรม” (process of behavior) มีลักษณะ
คล้ำยกัน 2 ประกำร ดังน้ี  
       1. กำรจะเกิดพฤติกรรมขึ้ นได้น้ันต้องมีเหตุที่ก่อให้เกิด (Behavior is caused) ซึ่ ง
หมำยควำมว่ำ กำรแสดงออกของพฤติกรรมอย่ำงใดอย่ำงหน่ึงออกมำ จะต้องมีเหตุที่ท ำให้ปรำกฏ
หรือเหตุแห่งพฤติกรรม ซึ่งสิ่งที่เป็นเหตุน้ันคือ ควำมเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตัวของบุคคลน้ันๆ 

2. กำรจะเกิดพฤติกรรมขึ้ นได้น้ัน จะต้องมีแรงกระตุ้น (behavior is motivated) ซึ่ ง
หมำยควำมว่ำ เม่ือบุคคลใดเกิดควำมต้องกำรแล้ว บุคคลน้ันจะมีควำมคำดหวังที่จะบรรลุควำม
ต้องกำรน้ันจนกลำยเป็นสิ่งเร่งเร้ำให้เกิดพฤติกรรมต่ำงๆเพ่ือสนองต่อควำมต้องกำรที่มี 

รูปแบบของพฤติกรรมผู้บริโภคพ้ืนฐำนมีองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ 
1.  สิ่งเร้ำ (stimulus) คือ วัตถุ สิ่งของ เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ พฤติกรรมที่มีกำรเปลี่ยนแปลง

ของบุคคลหน่ึง รวมไปถึงกำรเปลี่ยนแปลงทำงกำยภำพของบุคคลที่เป็นผู้กระตุ้น เร่งเร้ำ ให้อีกบุคคล
รับรู้และแสดงพฤติกรรมออกมำเพ่ือตอบสนองต่อแรงกระตุ้น เร่งเร้ำ น้ันในสถำนกำรณ์ใด
สถำนกำรณ์หน่ึง โดยสิ่งเร้ำที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแบ่งได้ 2 ประเภท คือ   

1.1 สิ่งเร้ำภำยใน (internal stimulus) คือ สิ่งเร้ำที่เกิดมำจำกควำมต้องกำร
ทำงด้ำนกำยภำพ เช่น ควำมกระหำยน ้ำ ควำมต้องกำรทำงเพศ ควำมกลัว ควำมรัก เป็นต้น สิ่งเร้ำ
ภำยในน้ีล้วนเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมลักษณะต่ำง ๆ ภำยในสภำวะแวดล้อม
หน่ึง ๆ  
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1.2 สิ่งเร้ำภำยนอก (external stimulus) คือ สิ่งเร้ำที่เกิดจำกสภำพแวดล้อม
ที่มีผลเร่งเร้ำต่อระบบประสำทสัมผัสทั้ง 5 ด้ำน อำทิ ตำ หู คอ จมูก และกำรสัมผัส ซึ่งมักจะเกิดขึ้ น
จำกกลยุทธ์ด้ำนส่วนประสมกำรตลำดในด้ำนผลิตภัณฑ์ มูลค่ำ และกำรส่งเสริมทำงกำรขำย และอำจ
เกิดจำกสภำวะทำงกำรเมือง ทำงเศรษฐกิจ ทำงกฎหมำย และทำงเทคโนโลยี  

2.  สภำวะจิตใจและควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค “กล่องด ำ” (black box) นักกำรตลำด
ต้องเข้ำใจควำมรู้สึกนึกคิดและสภำวะจิตใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลอย่ำงแน่ชัดว่ำ ผู้บริโภค
ต้องกำรผลิตภัณฑ์อะไร แบบไหน และต้องกำรเพ่ืออะไร ท ำให้มีกำรเปรียบควำมรู้สึกนึกคิดและ
สภำวะจิตใจของผู้บริโภคว่ำเป็นเสมือนกล่องด ำ ซึ่งอนุมำนจิตใจผู้บริโภคเป็นกล่อง ซึ่งยำกที่จะ
เข้ำใจอย่ำงแน่ชัด ดังน้ัน นักกำรตลำดจึงจ ำเป็นต้องคำดกำรณ์ว่ำกล่องด ำน้ันบรรจุอะไรไว้บ้ำง 
เพ่ือที่จะเสนอผลิตภัณฑ์ที่จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรตำมสภำวะทำงจิตใจและควำมรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคได้อย่ำงแท้จริง 

3.  พฤติกรรมกำรตอบสนอง เป็นกำรแสดงออกของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้ำและ
ควำมรู้สึกนึกคิดและสภำวะจิตใจของผู้บริโภค เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ โดยพิจำรณำ
ประเภท จ ำนวนหรือปริมำณ ตรำสินค้ำ รำคำ ร้ำนค้ำ ตลอดจนวิธีกำรซื้อและควำมถี่ในกำรซื้อด้วย 
ดังน้ัน หำกผู้บริโภคมำถึงขั้นตอนน้ี นักกำรตลำดจึงมีหน้ำที่ให้ควำมสะดวกและให้ข้อมูลที่ถูกต้อ ง
เกี่ยวกับปัจจัยที่ต้องค ำนึงในข้ำงต้น เพ่ือท ำให้ผู้บริโภคบรรลุไปสู่กระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพสูงที่สุด 
 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความตอ้งการซื้อของผู้บริโภค (Buying Consumer Need) 
ปรียำ วอนขอพร (2525) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภคสำมำรถแบ่งตำม

ทฤษฎีทำงด้ำนจิตวิทยำได้ 4 ทฤษฎี คือ 
1. ทฤษฎีมำร์แชลเลียน (Marshallian) เป็นรูปแบบควำมต้องกำรในกำรซื้อของ

ผู้บริโภคที่ยึดหลักว่ำ กำรซื้อของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ของควำมเป็นเหตุและเป็นผล โดยผู้บริโภคจะ
ท ำกำรค ำนวณอย่ำงรอบคอบในแง่คุณค่ำทำงเศรษฐกิจในกำรซื้อสินค้ำชนิดหน่ึง ๆ แล้วเลือกซื้อ
สินค้ำที่ก่อให้เกิดอรรถประโยชน์อันสูงสุด อำทิเช่น ถ้ำลดรำคำสินค้ำลงผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำใน
ปริมำณที่เพ่ิมขึ้น หรือเม่ือรำยได้แท้จริงเพ่ิมขึ้นผู้บริโภคจะซื้อเพ่ิมขึ้น  

2. ทฤษฎีพำฟลอฟเวียน (Pavlovian) เป็นรูปแบบกำรซื้อของผู้บริโภค โดยยึดหลักกำร
ที่ว่ำกระบวนกำรเรียนรู้คือกระบวนกำรสัมพันธ์ของพฤติกรรมที่ถูกวำงหลักเกณฑ์ องค์ประกอบ
ของกระบวนกำรกำรเรียนรู้ประกอบด้วย แรงกระตุ้น กำรตอบสนอง และกำรเสริมแรงผู้บริโภคจึง
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มักจะท ำกำรซื้อ โดยอำศัยควำมคุ้นเคยมำกกว่ำจะพิจำรณำโดยลึกซึ้ง 
                   3.  ทฤษฎีฟรอย์เดียน (Freudian) เป็นรูปแบบควำมต้องกำรซื้อโดยยึดหลักที่ว่ำ มนุษย์ได้
เรียนรู้ถึงกำรสนองควำมต้องกำรของแต่ละบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่ำงกันตำมกำรพัฒนำควำม
เป็นตัวเองอย่ำงเป็นระดับ ดังน้ัน กำรซื้อของผู้บริโภคนอกจำกจะค ำนึงถึ งด้ำนเศรษฐกิจของ
ผลิตภัณฑ์แล้วจ ำเป็นต้องค ำนึงถึงด้ำนจิตใจที่ซ่อนอยู่ด้วย เพรำะผู้บริโภคตัดสินใจโดยรับอิทธิ พล
อย่ำงแรงมำจำกแรงกระตุ้นที่ในส่วนลึกของบุคคลน้ัน 

4.  ทฤษฎีเวลเบลเนียน (Veblenian) เป็นรูปแบบควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภคโดยยึด
หลักว่ำมนุษย์เป็นสัตว์สังคม พฤติกรรมที่แสดงออกเกิดจำกกำรรับวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม
ประเพณี และชนช้ันทำงสังคมที่มนุษย์ น้ันเป็นส่วนหน่ึงหรือเป็นสมำชิกอยู่ ดังน้ัน พฤติกรรมจึง
อำศัยแนวทำงของกลุ่มสังคมเดียวกันเป็นตัวน ำ 
 
 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการค้าปลกีและช่องทางการจัดจ าหน่าย (Retailing and Channel of 
Distribution) 

เพ็ญศรี แขมมณี (2549) ได้อธิบำยควำมหมำยไว้ว่ำ กำรค้ำปลีก คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับกำรขำยสินค้ำหรือบริกำรทำงตรงให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำย ซึ่งสินค้ำหรือบริกำรที่ขำย ให้กับ
ผู้บริโภคน้ันถูกน ำไปใช้ในครัวเรือน และมีกำรขยำยขอบเขตนิยำมของกำรค้ำปลีกออกไปอีกว่ำ เป็น
กิจกรรมทำงกำรตลำดที่สร้ำงสรรค์ขึ้นมำเพ่ือให้ผู้บริโภคคนสุดท้ำยเกิดควำมพึงพอใจ 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) คือ กระบวนกำรจัดกำรเกี่ยวกับกำร
เคลื่อนย้ำย สิทธิในตัวสินค้ำ จำกผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค 

มีกำรแบ่งช่องทำงกำรจ ำหน่ำยในยุคปัจจุบันได้เป็นประเภทใหญ่ๆ 2 ประเภท  ดังน้ี  
(กรมส่งเสริมอุตสำหกรรม, 2559)  
1. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงตรง หมำยถึง กำรขำยสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ที่มำจำก

ผู้ผลิตตรงไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ใช้ในด้ำนอุตสำหกรรมโดยไม่ผ่ำนคนกลำง หรือช่องทำงศูนย์ จัด
จ ำหน่ำย 

• ผู้ผลิต > ผู้บริโภค 
• ผู้ผลิต > ผู้ในด้ำนอุตสำหกรรม 
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงตรง มีช่องทำงกำรขำยดังน้ี 

1.1 ขำยผ่ำนหน้ำร้ำนแบบไม่เคลื่อนที่ เป็นกำรขำยผ่ำนหน้ำร้ำน , เช่ำ
พ้ืนท่ีขำยในป้ัมน ้ำมัน,  เช่ำพ้ืนที่ส ำนักงำน เป็นต้น 
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1.2 ขำยผ่ำนหน้ำร้ำนที่ไม่ประจ ำกับที่  เช่น ขำยผลไม้ในรถกระบะที่
เคลื่อนย้ำยไปขำยตำมสถำนที่ต่ำงๆตำมควำมต้องกำร, กำรเปิดท้ำยขำยของตำมตลำดนัด, หำบเร่ ซึ่ง
เป็นรูปแบบกำรขำยที่เป็นอิสระ เปลี่ยนเส้นทำงในกำรขำยได้ เปลี่ยนสินค้ำขำยได้ สินค้ำที่ขำยอำจ
เป็นสินค้ำที่ได้มำตำมฤดูกำลหรือหำซื้อได้ในช่วงเวลำน้ันๆ  

1.3 ขำยผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ เป็นกำรขำยผ่ำน
หน้ำโฮมเพจของตนเอง โดยจะมีตะกร้ำให้ลูกค้ำกดซื้อ และลูกค้ำจะโอนเงินก่อนซื้อซึ่งหลำยบริษัท
ได้เพ่ิมช่องทำงกำรขำยในลักษณะน้ีจ ำนวนมำก ส ำหรับกำรขำยประเภทน้ี นิยมกันในกลุ่มคนท ำงำน
ประจ ำและใช้เวลำว่ำงให้เป็นประโยชน์ กำรขำยประเภทน้ีจะขำยผ่ำน Facebook, Instagram, Line 
และอื่นๆ 

1.4 ขำ ยผ่ ำ นสื่ อ ก ำ รข ำ ยที่ เ ป็ นอุ ปกรณ์ทันส มั ย  เ ช่น  ข ำ ยผ่ ำ น
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ขำยผ่ำนเคร่ืองกดเงินสดอัตโนมัติ ขำยผ่ำนตู้หยอดเหรียญต่ำงๆ อำทิเช่น น ้ำอัดลม 
กำแฟ เกมส์ เคร่ืองกดน ้ำด่ืม เคร่ืองซักผ้ำ ฯลฯ กำรขำยผ่ำนเคร่ืองใช้เหล่ำ น้ีท ำให้ประหยัด เร่ือ ง
แรงงำนคนและยงัท ำให้ต้นทุนกำรขำยต ่ำไปด้วย 

1.5 ขำยผ่ำนพนักงำนขำย แม้ว่ำกำรขำยผ่ำนพนักงำนจะเป็นวิธีเก่ำแก่ ที่
ใช้กันมำนำน แต่ก็เป็นวิธีที่ดีที่สุดส ำหรับสินค้ ำหรือบริกำรที่ให้กับอุตสำหกรรม เพรำะจ ำเป็น
ต้องกำรกำรสำธิต กำรอธิบำยถึงระเบียบกำรใช้และรำยละเอียดคุณลักษณะเฉพำะของสินค้ำ หรือ
บริกำร สินค้ำใหม่ที่ต้องกำรกำรอธิบำยและเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำ เป้ำหมำยจ ำ เป็นต้องให้พนักงำนขำย
น ำเสนอโดยตรง เพ่ือให้ลูกค้ำรู้จักสินค้ำและทรำบถึงคุณลักษณะเฉพำะของสินค้ำก่อน นอกจำกน้ัน
กำรให้พนักงำนขำยโดยตรง สำมำรถทรำบถึง Feedback จำกลูกค้ำว่ำพอใจหรือไม่พอใจในสินค้ำ
หรือบริกำรของกิจกำรซึ่งสำมำรถน ำไปใช้เป็นข้อมูลเพ่ือน ำมำปรับปรุงหรือแก้ไขในภำยหลังได้ 

2. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงอ้อม หมำยถึง เส้นทำงที่สินค้ำเคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิต ซึ่ ง
ต้องผ่ำนตัวกลำงไปยงัผู้บริโภค 

• ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหน่ึงระดับ ผู้ผลิต > ผู้ค้ำปลีก > ผู้บริโภค 
• ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสองระดับ ผู้ผลิต > ผู้ค้ำส่ง > ผู้ค้ำปลีก > ผู้บริโภค 
• ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสำมระดับ ผู้ผลิต > ตัวแทน > ผู้ค้ำส่ง > ผู้ค้ำปลีก > ผู้บริโภค 
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงอ้อม มีช่องทำงกำรขำยดังน้ี 

2.1 ขำยผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย สินค้ำจ ำเป็นต้องมีกำรแต่งตั้งตัวแทนขำย
เพ่ือกระจำยสินค้ำได้ทั่วประเทศเช่นรถยนต์ เคร่ืองจักรต่ำงๆ ยำงรถยนต์ อะไหล่รถยนต์ สินค้ำบำง
ประเภทจ ำเป็นต้องมีตัวแทนจ ำหน่ำยหำกผู้ผลิตไม่ช ำนำญในกำรตลำดแต่มีควำมช ำนำญในกำรผลิต
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มำกกว่ำ กำรขำยผ่ำนตัวแทนยงัเหมำะกับกำรขำยสินค้ำที่เป็นบริกำรเช่นขำยกรมธรรม์ประกัน ภัย
รถยนต์และประกันชีวิตเป็นต้น 

2.2 ขำยผ่ำนคนกลำงทั้งผู้ค้ำส่งหรือผู้ค้ำปลีก ส ำหรับผู้ผลิตสินค้ำอุปโภค
และบริโภคมักจะใช้วิธีกำรขำยผ่ำนผู้ค้ำส่งตำมอ ำเภอและจังหวัดต่ำงๆเพ่ือกระจำยสินค้ำ ส ำหรับ
ผู้ผลิตรำยย่อยสำมำรถจ ำหน่ำยผ่ำนผู้ค้ำปลีกที่ขำยตรงให้กับกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้ 

2.3 ขำยผ่ำนระบบแฟรนไชส์ ผู้ผลิตที่มีกำรขำยแฟรนไชส์ให้กับบุ คคล
ใดบุคคลหน่ึงได้ สำมำรถขำยผ่ำนเครือข่ำยหรือแฟรนไชส์ของตนเองได้ อำทิเช่น ชำยสี่หม่ีเกี้ ยว , 
ข้ำวมันไฮหล ำ เป็นต้น 

ส ำหรับผู้ประกอบกำรที่ด ำเนินธุรกิจส่งออกสินค้ำไปต่ำงประเทศก็มี
ช่องทำงกำรขำยสองทำงเช่นกันคือเป็นผู้ส่งออกเองโดยขำยตรงให้กับลูกค้ำและอีกทำงหน่ึงคือขำย
สินค้ำผ่ำน trader ทีเ่ป็นตัวกลำงขำยสินค้ำให้กับต่ำงประเทศ ปัจจุบันธุรกิจขนำดใหญ่มักใช้ช่องทำง
กำรขำยทั้งทำงตรงและทำงอ้อมร่วมไปด้วยกันโดยขำยผ่ำนหน้ำร้ำน ผ่ำนสื่อออนไลน์ ผ่ำนสำขำ 
ผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยและใช้กลยุทธ์ต่ำงในกำรส่งเสริมกำรขำยและประชำสัมพันธ์อย่ำงกว้ำงขวำ ง
เพ่ือท ำให้ธุรกิจเติบโตขึ้นอย่ำงรวดเร็ว 
 
 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) 
Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้อธิบำยไว้ว่ำ  ควำมตั้งใจซื้อ คือ กำร

แสดงออกถึงกำรซื้อหรือกำรใช้บริกำรน้ันๆ เป็นตัวเลือกแรก และกล่ำวได้ว่ำควำมตั้งใจซื้อสะท้อน
ให้เห็นถึงควำมจงรักภักดี  

Howard (1994) ได้อธิบำยไว้ว่ำ ควำมตั้งใจซื้อ คือ กระบวนกำรที่เกี่ยวข้องกับจิตใจ ที่
สำมำรถบ่งบอกแผนกำรของผู้บริโภคที่จะซื้อตรำสินค้ำใดสินค้ำหน่ึง ในช่วงเวลำใดเวลำหน่ึง โดย
ควำมตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นมำจำกทัศนคติที่ดีต่อตรำสินค้ำของผู้บริโภคและควำมเช่ือม่ันของผู้บริโภคที่
มีต่อตรำสินค้ำน้ันๆ 
 
 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Loyalty) 
Delgado-Ballester and LuisMunuera-Alemán (2001) ได้อธิบำยไว้ว่ำ ควำมจงรักภักดี 

สร้ำงมูลค่ำให้แก่องค์กร และสร้ำงอุปสรรคต่อผู้แข่งขันรำยใหม่ที่จะเข้ำมำในตลำด เพ่ิม
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ควำมสำมำรถขององค์กรในกำรตอบสนองต่อภัยคุกคำมของคู่แข่ง มียอดขำยและรำยได้ที่มำกขึ้ น 
และท ำให้ฐำนลูกค้ำมีควำมอ่อนไหวน้อยลงต่อควำมพยำยำมทำงกำรตลำดของคู่แข่ง 

Bowen and Shoemaker (2003) ได้อธิบำยไว้ว่ำ ควำมจงรักภักดี คือ ควำมสำมำรถที่ท ำ
ให้ลูกค้ำ ต้ังใจกลับมำซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำรซ ้ ำอีกครั้ง ประกอบด้วย 4  ด้ำน คือ  (Zeithaml, 
Parasuraman & Berry, 1990) 

1.  ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ กำรที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริกำรน้ันๆ เป็น
ตัวเลือกแรก ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนพฤติกรรมกำรจับจ่ำยใช้สอยของผู้บริโภคได้ 

2.  พฤติกรรมกำรบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) คือ กำรที่ผู้บริโภคพูด
ถึงเร่ืองที่ประทับใจ เกี่ยวกับผู้ให้บริกำรและกำรบริกำร รวมถึงแนะน ำและส่งเสริมให้บุคคลอีก
บุคคลหน่ึงสนใจที่จะซื้อสินค้ำหรือบริกำรน้ัน ซึ่ งสำมำรถน ำมำวิเครำะห์ควำมจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผู้ขำยหรือผู้ให้บริกำร 

3.  ควำมอ่อนไหวต่อปัจจัยด้ำนรำคำ (Price Sensitivity) คือ กำที่ผู้บริโภคยงัคงซื้อ
สินค้ำหรือใช้บริกำร แม้ว่ำผู้จัดจ ำหน่ำยหรือผู้ให้บริกำรจะขึ้นรำคำ หรือตั้งรำคำที่สูงกว่ำที่อื่น หำก
ยงัสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจได้ 

4.  พฤติกรรมกำรร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ กำรที่ผู้บริโภคแสดงควำมเห็น
หรือแจ้งเร่ืองที่พบปัญหำ อำจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริกำร กำรบอกต่อไปยงัผู้อื่น หรือแจ้งเร่ืองไปย ัง
สื่อออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งเป็นกำรวัดผลถึงกำรตอบสนองต่อปัญหำที่ผู้บริโภคพบเจอ 
 
 

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.7.1  ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
Gianie Abdu, Purwanto (2013) มีควำมสนใจที่จะท ำกำรวิจัยและหำค ำตอบจำกค ำถำม

ที่ว่ำ ท ำไมผู้บริโภคถึงต้องกำรไปซื้อสินค้ำในร้ำนสะดวกซื้อ เซเว่นอีเลฟเว่น ผู้วิจัยได้ตั้งค ำถำม
งำนวิจัย 2 ประเด็นคือ (1) พฤติกรรมผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับกำรตั้งใจซื้อสินค้ำในร้ำนสะดวก
ซื้อ เซเว่นอีเลฟเว่น หรือไม่ (2) ตัวแปรของพฤติกรรมผู้บริโภคด้ำนใดที่ มีอิทธิพลต่อกำรตั้งใ จซื้อ
สินค้ำในร้ำนสะดวกซื้อ เซเว่นอีเลฟเว่น มำกที่สุด ผู้วิจัยจึงได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรวิเค รำะ ห์
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำในร้ำนสะดวกซื้อ เซเว่นอีเลฟเว่น ของ
ประชำกรเมือง Jatiwaringin กรุงจำกำร์ตำ ประเทศอินโดนีเซีย ซึ่ งงำนวิจัยน้ีเป็นกำรวิเครำะห์
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรของพฤติกรรมผู้บริโภคและควำมตั้งใจในกำรซื้อสินค้ำ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย ปัจจัย
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ทำงด้ำนวัฒนธรรม ปัจจัยทำงด้ำนสังคม ปัจจัยทำงด้ำนตัวบุคคล และปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ ที่ส่งผล
ต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำในร้ำนสะดวกซื้อ เซเว่นอีเลฟเว่น จำกกลุ่มตัวอย่ำง 110 คน ในประชำกร
ทั้งหมด 150 คนโดยเฉลี่ย กำรศึกษำครั้งน้ีเป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Analysis) โดยใช้
กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยพหูคุณ (Multiple Regression Analysis) ผลงำนวิจัยพบว่ำ ตัวแปร
พฤติกรรมผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในร้ำนสะดวกซื้อ เซเว่น
อีเลฟเว่น ซึ่งตัวแปรทำงด้ำนสังคมเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่ำงมีนัยส ำคัญ
มำกที่สุด โดยผลวิเครำะห์ทำงสถิติพบว่ำ ค่ำ R2  เท่ำกับ 40.5% ของค่ำควำมแปรปรวนที่เกิดขึ้ นใน
ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ อธิบำยได้จำกตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร ที่กล่ำวมำข้ำงต้น ในขณะที่อีก 59.5% 
ถูกอธิบำยด้วยตัวแปรตัวอื่นที่ไม่ถูกกล่ำวถึงในงำนวิจัยน้ี  

 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

Low Foong Peng, Zubair Hassan And Abdul Basit (2018) ได้ ท ำ ก ำ รศึ กษำเ ร่ือง
คุณลักษณะของร้ำนค้ำที่มีผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เคยเข้ำใช้บริกำรใน
ร้ำนค้ำปลีกในเมือง Selangor ประเทศมำเลเซีย ผู้ วิจัยได้ท ำกำรศึกษำ ตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร 
ประกอบไปด้วย (1) ปัจจัยด้ำนกำรจัดเรียงร้ำนค้ำ (2) ปัจจัยด้ำนบรรยำกำศภำยในร้ำนค้ำ (3) ปัจจัย
ด้ำนควำมสะดวกสบำยภำยในร้ำนค้ำ และ (4) ปัจจัยด้ำนกำรบริกำรและควำมสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้ำ ที่
มีผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กำรวิจัยน้ีเป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณโดย ใช้
แบบสอบถำม Likert-scale ที่ระดับคะแนนจำก 1 ถึง 5 (1 ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ไปถึง 5 เห็นด้วยอย่ำง
ยิ่ง) เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 373 คน ใช้กำรวิเครำะห์ทำง
สถิติ Cronbach’s Alpha โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS เพ่ือทดสอบควำมเช่ือม่ัน (Reliability) จำก
กำรท ำแบบสอบถำมพบว่ำผู้ที่ท ำแบบทดสอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 54 และเพศขำย
คิดเป็นร้อยละ 46 ทุกคน โดยวิเครำะห์ผลควำมพึงพอใจตำมล ำดับได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรจัดเรียงร้ำนค้ำ 
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ปัจจัยด้ำนบรรยำกำศภำยในร้ำนค้ำ และ ปัจจัยด้ำนควำมสะดวกสบำยภำยในร้ำนค้ำส่งผลต่อควำ ม
พึงพอใจและควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่ำงมีนัยส ำคัญ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและ
ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมำกที่สุดคือ ปัจจัยด้ำนกำรจัดเรียงร้ำนค้ำ  กล่ำวคือ ร้ำนค้ำที่มีกำรจัดหำ
สินค้ำที่มีคุณภำพมำขำยในร้ำน และมีกำรจัดเรียงสินค้ำที่หลำกหลำยประเภท ซึ่งเป็นปัจจัยที่สำมำรถ
ดึงดูดผู้บริโภคได้ ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ  และมีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำที่ร้ำนค้ำมำกขึ้ น
ตำมล ำดับ ปัจจัยรองลงมำคือปัจจัยด้ำนบรรยำกำศภำยในร้ำน กล่ำวคือ ร้ำนค้ำที่มีตกแต่งภำยด้วย
กำรคลุมโทนสี กำรเปิดเพลงภำยในร้ำน กำรสร้ำงบรรยำกำศร้ำนให้มีกลิ่นหอม มีกำรจัดวำง layout 
ที่เหมำะสม มีจอทีวี มีควำมสะอำด มีแสงสว่ำงที่เพียงพอและอุณหภูมิที่ถ่ำยเทภำยในร้ำน จะช่วย
ส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภำพลักษณ์ที่ดีของร้ำนค้ำ ที่เหมำะสมต่อกำรมำเลือกซื้อสินค้ำ และยงัท ำ
ให้ผู้บริโภคใช้เวลำอยู่ในร้ำนค้ำนำนขึ้ น มีกำรซื้อสินค้ำในปริมำณที่มำกขึ้น ปัจจัยที่สำมคือปัจจัย
ด้ำนควำมสะดวกสบำยภำยในร้ำนค้ำ กล่ำวคือ ร้ำนค้ำที่อ ำนวยควำมสะดวกสบำยให้แก่ผู้บริโ ภค
แบบครบวงจร บริกำรรวดเร็ว มีที่จอดรถเพียงพอ และเปิดบริกำรต่อวันยำวนำนกว่ำเจ้ำอื่น จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจและตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำในร้ำนน้ันๆมำกกว่ำ ส่วนปัจจัยด้ำนกำรบริกำร
และควำมสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้ำ ไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญ  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.2 : กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องคุณลักษณะของร้านค้าปลีกที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความต้ังใจซ้ือ 
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2.7.2  ร้านค้าปลีกท้องถิ่น 
2.7.2.1  พฤติกรรมกำรซื้อของคนชนบท 
Amreek And Vatik (2014) ได้ ท ำ ก ำ รศึกษำ เ ร่ือ งปัจ จั ยที่ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมกำรซื้อของคนชนบท โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องกำรทรำบว่ำปัจจัยใดที่ มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในชนบท และควำมส ำคัญของแต่ละปัจจัยจะขึ้นอยู่กับอำยุและรำยได้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งกำรศึกษำน้ีได้กล่ำวถึงปัจจัยที่ผู้บริโภคในชนบทใช้พิจำรณำเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้ำ มี
ทั้งหมด 8 ประกำร ประกอบไปด้วย (1) รำคำ (2) คุณภำพของสินค้ำ (3) กำรรับประกัน (4) โฆษณำ 
(5) ตรำสินค้ำ (6) ค ำแนะน ำจำกเพ่ือน (7) ค ำแนะน ำจำกสมำชิกในครอบครัว และ (8) บรรจุภัณฑ์ 
ผู้วิจัยท ำกำรศึกษำจำกประชำกรในประเทศอินเดีย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำม Likert-scale ที่
ระดับคะแนนจำก 1 ถึง 5 (1 ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ไปถึง 5 เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง) จำกคนที่อำศัยอยู่ใน
หมู่บ้ำนในเขต Kurukshetra ทั้งหมด 180 คน และเลือกกลุ่มตัวอย่ำงที่เหมำะสมมำท ำกำรวิเครำะ ห์
จ ำนวน 146 คน โดยใช้เคร่ืองมือทำงสถิติในกำรวิเครำะห์หำค่ำ Frequency, Mean และ ANOVA จำก
กำรท ำแบบสอบถำมพบว่ำผู้ที่ท ำแบบทดสอบส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอำยุน้อยกว่ำ 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
41.8 ผู้ที่มีอำยุน้อยกว่ำ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.6 ผู้ที่มีอำยุน้อยกว่ำ 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.4 และ ผู้ที่
มีอำยุน้อยกว่ำ 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.2  ในแง่ของรำยได้พบว่ำผู้ที่ท ำแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นผู้ที่
มีรำยได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 รูปี คิดเป็นร้อยละ 43.2 ผู้ที่มีรำยได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 รูปี คิด
เป็นร้อยละ 37 ส่วนผู้ที่มีรำยได้ต่อเดือนเกิน 20,000 รูปีขึ้นไป มีเพียงร้อยละ 19.8 ผลงำนวิจัยพบว่ำ 
ปัจจัยทำงด้ำนรำคำและคุณภำพของสินค้ำมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคในชนบทซึ่ งจะ
เพ่ิมขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญตำมอำยุและรำยได้ของผู้บริโภคที่ เพ่ิมขึ้น ปัจจัยทำงด้ำนโฆษณำและตรำ
สินค้ำมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคที่ มีรำยได้สูงมำกกว่ำผู้บริโภคที่ มีรำยได้ต ่ำอย่ำงมี
นัยส ำคัญมำก ปัจจัยด้ำนค ำแนะน ำของเพ่ือนและสมำชิกในครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของ
ผู้บริโภคที่มีรำยได้ต ่ำมำกกว่ำผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงอย่ำงมีนัยส ำคัญ ปัจจัยทำงด้ำนบรรจุภัณฑ์มีผล
ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคที่มีรำยได้ต ่ำมำกกว่ำผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงอย่ำงมีนัยส ำคัญ 

2.7.2.2  กำรรับรู้ภำพลักษณ์และควำมจงรักภักดีต่อร้ำนค้ำในชนบท 
บุญฑวรรณ วิงวอน, อัจฉรำ เมฆสุวรรณ และ บุญชนิต วิงวอน (2559) ได้

ท ำกำรศึกษำเร่ืองอิทธิพลของภำพลักษณ์ร้ำนค้ำ คุณค่ำควำมสัมพันธ์ พฤติกรรมกำรบริกำรและกำร
ซื้อซ ้ำท่ีมีต่อควำมภักดีของลูกค้ำในร้ำนค้ำปลีกด้ังเดิม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำตัวแปรท่ีพัฒนำ
มำจำกกำรทบทวนวรรณกรรม คือ ภำพลักษณ์ร้ำนค้ำ คุณค่ำควำมสัมพันธ์ พฤติกรรมกำรบริกำร กำร
ซื้อซ ้ำ และควำมภักดีของลูกค้ำ กลุ่มตัวอย่ำง คือ ลูกค้ำท่ีเคยใช้บริกำรร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิม จ ำนวน 359 
รำย เป็นวิจัยเชิงปริมำณ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ลูกค้ำที่เคยใช้บริกำรร้ำนค้ำให้เหตุผลที่เลือกใช้บ ริกำร
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เพรำะเจ้ำของร้ำนค้ำบริกำรเป็นกันเอง มีอัธยำศัยดี ร้ำนค้ำตั้งอยู่ใกล้ที่พัก เน้นควำมคล่องตัวในกำร
ใช้ชีวิตแบบเรียบง่ำย ซึ่งอภิปรำยผลได้ว่ำ ลูกค้ำให้ควำมส ำคัญต่อ (1) คุณค่ำควำมสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับมำก เพรำะเจ้ำของร้ำนค้ำมีกำรโอภำปรำศรัยกับลูกค้ำ ท ำให้เกิดควำมผูกพันใกล้ชิดเสมือนกับ
ญำติของตน เน่ืองจำกเจ้ำของธุรกิจเป็นผู้ขำยเองและเป็นคนในพ้ืนที่หรือในชุมชน ท ำให้มีควำมเป็น
กันเองกับผู้ซื้อโดยธรรมชำติอยู่แล้ว (2) ควำมภักดีของลูกค้ำมีควำมส ำคัญระดับมำก เน่ืองจำก
เจ้ำของกิจกำรกับลูกค้ำมีควำมคุ้นเคย เป็นมิตร และอยู่ในสังคมเดียวกันด้วยควำมสนิทสนม 
ท้ำยที่สุดพัฒนำเป็นควำมภักดี (3) พฤติกรรมกำรบริกำร มีควำมส ำคัญระดับมำก เน่ืองจำกท ำเลที่ตั้ง
ของร้ำนค้ำปลีกตั้งอยู่ในย่ำนชุมชนหรือแหล่งที่อยู่อำศัยใกล้ชิดกับลูกค้ำ  อันถือว่ำมีก ำลังซื้อ
พอเหมำะกับขนำดกำรลงทุน ดังน้ันร้ำนค้ำจึงตั้งอยู่ในท ำ เลที่ เหมำะสมพฤติกรรมกำรบริกำรไ ม่
ยุ่งยำกหรือซับซ้อน (4) กำรซื้อซ ้ำ มีควำมส ำคัญระดับมำก เพรำะร้ำนค้ำปลีก มีท้ังขำยเงินสดและเงิน
เช่ือ จึงมีควำมยืดหยุ่นเร่ืองสินค้ำและรำคำท ำให้ลูกค้ำมำใช้บริกำรหรือซื้อซ ้ ำบ่อยมำกขึ้น (5) 
ภำพลักษณ์ร้ำนค้ำ มีควำมส ำคัญระดับปำนกลำง เน่ืองจำกร้ำนค้ำปลีกส่วนใหญ่เป็นทั้งที่อยู่ อำศัย
และที่วำงจ ำหน่ำยสินค้ำ กำรตกแต่งร้ำนก็ท ำเท่ำที่จ ำเป็น จึงไม่ได้มีกำรตกแต่งร้ำนค้ำเท่ำใดนัก โดย
มี ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยดังน้ี (1) ร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิมควรมีกำรจัดร้ำนค้ำให้มีควำมทันสมัย โดยมี
กำรจัดวำงสินค้ำให้เป็นหมวดหมู่ สะดวกและง่ำยต่อกำรเลือกซื้อของผู้บริโภค (2) ร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิม
ควรมีกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยให้ชัดเจน คือกลุ่มลูกค้ำหลัก กลุ่มลูกค้ำรอง หรือกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย
ในอนำคต เพ่ือเสนอขำยสินค้ำหรือบริกำรได้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค และ (3) 
ผู้ประกอบกำรร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิม ต้องมีกำรปรับตัวหรือปรับกลยุทธ์ โดยเพ่ิมจุดแข็งของกิจกำร เช่น 
ต้องมีควำมพร้อมในด้ำนกำรจัดตกแต่งร้ำนค้ำให้มีควำมสะอำด สวยงำม จัดหมวดหมู่สินค้ำให้เป็น
สัดส่วนและรองรับควำมต้องกำรของลูกค้ำที่หลำกหลำยได้  

จำกกำรศึกษำแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยต่ำงๆที่ เกี่ยวข้องกับควำมตั้ง ใจ
ซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้น ำแนวคิดและทฤษฎีต่ำงๆมำสร้ำงกรอบงำนวิจัย เคร่ืองมือที่ใช้ใน
กำรวิจัยและกำรออกแบบแบบสอบถำมในกำรเก็บข้อมูลในกำรวิเครำะห์ขั้นต่อไป ซึ่งงำนวิจัยฉบับ
น้ีมุ่งเน้นที่จะศึกษำในเร่ืองปัจจัยต่ำงๆที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในร้ำนค้ำปลีกท้องถิ่น
สมัยใหม่ อำทิ ปัจจัยทำงด้ำนสังคมของคนท้องถิ่น ปัจจัยด้ำนกำรจัดเรียงสินค้ำ ปัจจัยด้ำนบรรยำกำศ
ภำยในร้ำนค้ำ ปัจจัยด้ำนควำมสะดวกสบำยภำยในร้ำนค้ำ ปัจจัยด้ำนค ำแนะน ำของเพ่ือนและสมำชิก
ในครอบครัว ที่ส่งผลท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจและน ำไปสู่พฤติกรรมกำรซื้อในที่สุด อีกทั้งมีตัว
แปรทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ได้แก่ อำยุ, ระดับกำรศึกษำ, อำชีพ และ ระดับรำยได้ ที่อำศัยอยู่ใน
จังหวัดสระบุรีที่อำจส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในร้ำนค้ำปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การวิจัยเร่ือง “คุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ (Local Modern Trade) ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจังหวัดสระบุรี ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัยแบบส ารวจ (Exploratory Research) กับกลุ่มตัวอย่างคนที่
อาศัยอยู่ในจังหวัดสระบุรี ที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ จ านวน 411 ตัวอย่าง โดย
ใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับการเก็บข้อ มูล 
เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิธีการด าเนินการวิจัยและน าเสนอ
เป็นส่วนๆ ดังน้ี 

1. ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
2. ตัวแปร กรอบงานวิจัย 
3. สมมติฐานงานวิจัย 
4. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
5. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
6. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 
8. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

3.1 ประชากร ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากร 
คนไทยที่อาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี คือ เพศชายกับเพศหญิงที่ซื้อสินค้าในร้านค้า ปลีก

ท้องถิ่นสมัยใหม่ 
 

3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ตัวแทนของประชากรไทยที่อาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี ที่เคยซื้อสินค้าใน 
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ร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยไม่ทราบถึงขนาดของ
ประชากรที่แน่นอน สัดส่วน กลุ่มตัวอย่างเทียบ 

กับจ านวนประชากรและค่าความแปรปรวน ผู้วิจัยจึงได้ใช้สูตรค านวณในการหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ  

Cochran (W.G. Cochran, 1977 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยมีสูตรดังน้ี 

สูตร   n = (
𝑍

2𝐸
)2 

เม่ือ   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
P = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในกลุ่มประชากร (ก าหนดให้ P = 0.5)  
Z = ค่าที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
E = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ที่ 5% มีค่าเท่ากับ 

0.05 
แทนค่าในสูตรได้ดังน้ี 

n =  (
1.96

2(0.05)
)2 

n = 384.16 
จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นตัวแทนของประชากรอย่างน้อย 384 คน ที่ระดับความ

เช่ือม่ันร้อยละ 95 โดยมีระดับความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ไม่เกินร้อยละ 
5 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ ดังน้ันผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 411 
ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เง่ือนไขก าหนดคือต้องไม่ต ่ากว่า 384 ตัวอย่าง 
 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจัยครั้งน้ีใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้า ปลีก
ท้องถิ่นสมัยใหม่ จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 
 

3.2 ตัวแปรและกรอบงานวิจัย  
3.2.1 ตัวแปรที่ใช้ศึกษา 

3.2.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
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3.2.1.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ถิ่นที่
อยู่อาศัย ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

3.2.1.1.2 ปั จ จั ย ด้ า นก า ร จัด เ รี ยงสิ นค้า  ไ ด้ แ ก่  ค ว าม
หลากหลายของประเภทสินค้า (อุปโภค บริโภค) ความหลากหลายของชนิดสินค้า (น ้าผลไม้ ส้ม 
สัปปะรด อื่นๆ) จัดเรียงสินค้าได้สอดคล้องกับหมวดหมู่และต่อเน่ืองกัน จัดเรียงสินค้าที่มีโปรโมช่ัน
ไว้ในจุดที่โดดเด่น (บริเวณใกล้หัวช้ัน ใกล้แคชเชียร์) มีสินค้าที่ขายดีและสินค้าใหม่อยู่ที่ช้ันวางเพียง
ต่อการซื้อ และสะดวกต่อการค้นหา ป้ายแสดงรายการสินค้า มองเห็นชัดเจน  

3.2.1.1.3 ปั จ จั ย ด้ านบรรย ากา ศภายในร้านค้ า  ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ภายนอกในการเข้าใช้บริการ ความสะอาดของร้านสะดวกซื้อทั้งภายในและภายนอก การ
ตกแต่งภายในร้าน การเปิดเพลงและสื่อต่างๆภายในร้าน แสงสว่างที่เพียงพอต่อการเลือกซื้อสินค้า  
อุณหภูมิที่ถ่ายเทภายในร้าน การจัดการกลิ่นภายในร้าน ไม่ให้เกิดกลิ่นอับการออกแบบแผนผังช้ัน
วางไม่ให้เกิดความแออัด 

3.2.1.1.4 ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย ได้แก่ บริการครบ
วงจรภายในร้าน (ซื้อสินค้า และ ช าระค่าบริการต่างๆได้) จุดช าระเงินเพียงพอต่อจ านวนผู้ใช้บริการ 
ช่ัวโมงการให้บริการต่อวันยาวนานกว่าเจ้าอื่นความสะดวกในการเข้าถึง เดินทางได้สะดวก ที่จอดรถ
เพียงพอต่อการมาใช้บริการ 

3.2.1.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ คือ ความพึง

พอใจในสายตาของลูกค้า (Customer Satisfaction)  
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3.2.2 กรอบงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.1 กรอบการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก
ท้องถิ่นสมัยใหม่ 
 
 

3.3 สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 
H0:  ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า   
H1:  ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า  
 
สมมติฐานที่ 2 
H0:  ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน

ร้านค้า  
H1:  ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 

 
สมมติฐานที่ 3 
H0:  ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย  
H3:  ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
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สมมติฐานที่ 4 
H0:  ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค  
H4:  ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 5 
H0:  ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
H5:  ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
 
สมมติฐานที่ 6 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า   
H6:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า   
 
สมมติฐานที่ 7 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน

ร้านค้า  
H7:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 
 
สมมติฐานที่ 8 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย  
H8:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
 
สมมติฐานที่ 9 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค  
H9:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค  
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สมมติฐานที่ 10 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
H10:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
 
สมมติฐานที่ 11 
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า  
H11:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า   
 
สมมติฐานที่ 12 
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน

ร้านค้า  
H12:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน

ร้านค้า 
 
สมมติฐานที่ 13 
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความ

สะดวกสบาย  
H13:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
 
สมมติฐานที่ 14 
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
H14:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 15 
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
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H15:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 16 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า  
H16:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า   
 
สมมติฐานที่ 17 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน

ร้านค้า  
H17:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน

ร้านค้า 
 
สมมติฐานที่ 18 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย  
H18:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
 
สมมติฐานที่ 19 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค  
H19:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 20 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
H20:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 21 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียง

สินค้า  
H21:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียง

สินค้า  
 
สมมติฐานที่ 22 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศ

ภายในร้านค้า  
H22:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศ

ภายในร้านค้า 
 
สมมติฐานที่ 23 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความ

สะดวกสบาย  
H23:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความ

สะดวกสบาย 
 
สมมติฐานที่ 24 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจ

ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
H24:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจใน

การซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 25 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภค 
H25:  ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 26 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

การจัดเรียงสินค้า  
H26:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

การจัดเรียงสินค้า  
 
สมมติฐานที่ 27 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

บรรยากาศภายในร้านค้า  
H27:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

บรรยากาศภายในร้านค้า 
 
สมมติฐานที่ 28 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

ความสะดวกสบาย  
H28:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

ความสะดวกสบาย 
 
สมมติฐานที่ 29 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
H29:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 30 
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H30:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 31 
H0:  ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
H31:  ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า มีผลเชิงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 32 
H0:  ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H32:  ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 33 
H0:  ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
H33:  ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
 
สมมติฐานที่ 34 
H0:  ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
H34:  ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
 
 

3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ท าแบบสอบถาม มีลักษณะ

เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended question) มีให้ค าถามให้เลือก 8 ข้อ รายละเอียดดังน้ี 
ข้อ 1 เพศ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 2 อายุ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 3 ถิ่นที่อยู่อาศัย เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 4 ระดับการศึกษา เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
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ข้อ 5 อาชีพ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 7 จ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal 

Scale) 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าประเภทของใช้ในบ้าน ได้แก่ 

บุคคลที่ซื้อของใช้ในบ้านเป็นหลัก มูลค่าของใช้ในบ้านที่ท่านซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ความถี่ของการ
ซื้อสินค้าต่อเดือน ห้างร้านที่ซื้อสินค้าเป็นประจ าบ่อยที่สุด  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะร้านค้าปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านค้าจ าหน่ายสินค้าอาหารและของใช้ในบ้าน ประกอบด้วย  

ส่วนที่  3.1 ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า ได้แก่ ความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า (อุปโภค บริโภค และสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน) ความหลากหลายของชนิดสินค้า  
(เคร่ืองด่ืมน ้าผลไม้ ส้ม สัปปะรด อื่นๆ) จัดเรียงสินค้าได้สอดคล้องกับหมวดหมู่และต่อเน่ือ งกั น 
จัดเรียงสินค้าที่มีโปรโมช่ันไว้ในจุดที่โดดเด่น (บริเวณใกล้หัวช้ัน ใกล้แคชเชียร์) มีสินค้าที่ขายดีและ
สินค้าใหม่อยู่ที่ช้ันวางเพียงต่อการซื้อ และสะดวกต่อการค้นหา ป้ายแสดงรายการสินค้า มองเห็น
ชัดเจน  

ส่วนที่ 3.2 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ภายนอก
ในการเข้าใช้บริการ ความสะอาดของร้านสะดวกซื้อทั้งภายในและภายนอก การตกแต่งภายในร้าน 
การเปิดเพลงและสื่อต่างๆภายในร้าน แสงสว่างที่เพียงพอต่อการเลือกซื้อสินค้า อุณหภูมิที่ถ่ายเท
ภายในร้าน การจัดการกลิ่นภายในร้าน ไม่ให้เกิดกลิ่นอับการออกแบบแผนผังช้ันวางไม่ให้เกิดความ
แออัด  

ส่วนที่ 3.3 ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย ได้แก่ บริการครบวงจรภายใน
ร้าน (ซื้อสินค้า และ ช าระค่าบริการต่างๆได้) จุดช าระเงินเพียงพอต่อจ านวนผู้ใช้บริการ ช่ัวโมงการ
ให้บริการต่อวันยาวนานกว่าเจ้าอื่นความสะดวกในการเข้าถึง เดินทางได้สะดวก ที่จอดรถเพียงพอ
ต่อการมาใช้บริการ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ได้แก่ 
ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้า ความเพลิดเพลินกับการใช้เวลาในครอบครัว การได้ของแถมจาก
การซื้อสินค้าจากร้านค้า ภาพลักษณ์ของร้านค้า การแนะน าจากคนรู้จักหรือคนในครอบครัว  

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ท าแบบสอบถามที่มีต่อร้านค้าที่
เลือกใช้บริการเป็นประจ า ได้แก่ ความพึงพอใจของการให้บริการ ประสบการณ์ที่ได้จากการมา
ร้านค้า จะแนะน าคนรู้จักให้มาใช้บริการ  
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ซึ่งลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed Ended Question) มีลักษณะค าถาม
แบบการวัดข้อมูลอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า  
(Rating Scale) แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดับ ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใช้เกณฑ์
ในการก าหนดค่าน ้าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.4.1 เกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม  
 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 คะแนน มากที่สุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน น้อย 
1 คะแนน น้อยที่สุด 

 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน ผู้ วิจัย

ค านวณหาความกว้างของการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยผู้ วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายเพ่ือแสดงระดับ
ความส าคัญ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2544) ดังน้ี 

    ความกว้างอันตรภาคช้ัน                =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด  
           จ านวนช้ัน  

                =                     5 - 1  
                                                                                     5 
                                                           =                      0.8 
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ตารางที่ 3.4.2 เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนน 
 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

การศึกษาคุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ (Local Modern Trade) ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจังหวัดสระบุรี  ได้ท าการศึกษา
โดยก าหนดแหล่งข้อมูล 2 แหล่ง ดังน้ี 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างขอ ง กลุ่ม
ประชากรที่อยู่อาศัยในจังหวัดสระบุรี และเคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ โดยสร้าง
แบบสอบถามจ านวน 411 ชุด โดยให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google 
Form ที่โพสผ่าน Facebook, Line รวมไปถึงสร้าง QR Code เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้
ทีท่ าแบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ วิจัยท าการค้นหาข้อมูลงานวิจัย วิทยานิพนธ์ 
เอกสาร บทความ วารสารวิชาการ สิ่งตีพิมพ์ต่างๆที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ พร้อม
ทั้งบันทึกแหล่งอ้างอิงเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาท างานวิจัย 
 
 

3.6 การจัดท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
การศึกษาค้นคว้าครั้ งน้ี ผู้ วิจัยได้ท าการจัดท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยการ

ด าเนินการตามล าดับ ดังน้ี 
3.6.1 รวบรวมแบบสอบถามผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ Line ได้ท าการ

ตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถาม 
3.6.2 ลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
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3.6.3 ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ของ
แบบสอบถามและสมมติฐาน 
 
 

3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาค้นคว้าวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปกลุ่มตัวอย่าง 

เช่น เพศ อายุ ถิ่นที่อยู่อาศัย อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รวมไปร้านค้าที่ผู้บริโภคใช้
บริการในจังหวัดสระบุรี โดยน าเสนอรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูลของชุดแบบสอบถามในส่วนที่  2-5 น าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของชุดข้อมูล
ที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรอิสระที่ศึกษา ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า ได้แก่ ความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า (อุปโภค บริโภค และสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน) ความหลากหลายของชนิดสินค้า  
(เคร่ืองด่ืมน ้าผลไม้ ส้ม สัปปะรด อื่นๆ) จัดเรียงสินค้าได้สอดคล้องกับหมวดหมู่และต่อเน่ือ งกั น 
จัดเรียงสินค้าที่มีโปรโมช่ันไว้ในจุดที่โดดเด่น (บริเวณใกล้หัวช้ัน ใกล้แคชเชียร์) มีสินค้าที่ขายดีและ
สินค้าใหม่อยู่ที่ช้ันวางเพียงต่อการซื้อ และสะดวกต่อการค้นหา ป้ายแสดงรายการสินค้า มองเห็น
ชัดเจน 

ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ภายนอกในการเข้าใช้บริ การ 
ความสะอาดของร้านสะดวกซื้อทั้งภายในและภายนอก การตกแต่งภายในร้าน การเปิดเพลงและสื่อ
ต่างๆภายในร้าน แสงสว่างที่เพียงพอต่อการเลือกซื้อสินค้า อุณหภูมิที่ถ่ายเทภายในร้าน การจัดการ
กลิ่นภายในร้าน ไม่ให้เกิดกลิ่นอับการออกแบบแผนผังช้ันวางไม่ให้เกิดความแออัด  และ ปัจจัยด้าน
ความสะดวกสบาย ได้แก่ บริการครบวงจรภายในร้าน (ซื้อสินค้า และ ช าระค่าบริการต่างๆได้) จุด
ช าระเงินเพียงพอต่อจ านวนผู้ใช้บริการ ช่ัวโมงการให้บริการต่อวันยาวนานกว่าเจ้าอื่นความสะดวก
ในการเข้าถึง เดินทางได้สะดวก ที่จอดรถเพียงพอต่อการมาใช้บริการ ที่จะส่งผลท าให้เกิดความพึง
พอใจต่อลูกค้า (Customer Satisfaction) และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในร้านค้า
ปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – 
MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
จ านวนหน่ึงตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2551) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานงานวิจัยเร่ือง “คุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ (Local 
Modern Trade) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจั งหวัด
สระบุรี” เป็นการวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เลือกศึ กษา
เลือกประชากรที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ จ านวน 411 ชุด โดยผลการวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.3 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านต่างๆ 
4.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างลักษณะประชากรต่อปัจจัยด้านต่างๆ  
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมั่น 
ผู้ วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือม่ันและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธิ์ครอน

แบ๊คอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือหาความคงที่ของค าถามจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 411 ชุด ได้ผลการตรวจสอบความเช่ือม่ัน ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1 ค่าอัลฟาแสดงความเช่ือมั่นของปัจจัยด้านต่างๆในร้านค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 
 

                           ส่วนของค าถาม        ค่าอัลฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า  
(Store Assortment) 

0.79 

ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า  
(Store Aesthetic) 

0.79 

ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์   
(Store Convenience and Privilege) 0.81 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(Customer Motivation) 0.79 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Customer Satisfaction) 0.78 

 
โดยเกณฑ์ของการวัดค่าอัลฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไป

ตามตารางที่ 4.2  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าความสอดคล้องของคาถามของค่าอัลฟา  (α) ระดับต่างๆ 
 
ค่าครอนแบ๊คอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยี่ยม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได้ 
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6> α ≥0.5 แย่ 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได้ 
 

จากการเปรียบเทียบค่าอัลฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑ์ทั่วไปของการ  
วัดค่าอัลฟา (ตาราง4.2) ท าให้พบว่าค าถามในหัวข้อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment) 
มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.79 มีระดับความสอดคล้องภายในระดับยอมรับได้, ปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน
ร้านค้า (Store Aesthetic) มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.79 มีระดับความสอดคล้องภายในระดับยอมรั บได้ , 
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ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store Convenience and Privilege) มีค่าอัลฟา 
เท่ากับ  0.81 มีระดับความสอดคล้องภายในดี , ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(Customer Motivation) มีค่าอัลฟา เท่ากับ  0.79 มีระดับความสอดคล้องภายในระดับยอมรับได้ , 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.78 มีระดับความ
สอดคล้องภายในระดับยอมรับได้ 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ , อายุ, ถิ่นอาศัย, 

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, จ านวนสมาชิกในครอบครัว, มูลค่าสินค้าสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง, ชนิดของสินค้าที่ไปซื้อเป็นส่วนใหญ่ รวมไปถึงสถานที่ที่ซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคมากที่สุด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ ค่า
ร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 336 81.8 
ชาย 73 17.8 

เพศทางเลือก 2 0.5 
รวม 411 100 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง โดยมีจ านวนสูงถึ ง 

336 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ชาย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม และอีก 2 คน เป็นเพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 0.5 ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
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ตารางที่ 4.4 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
10 – 23 ปี 37 9 
24 – 37 ปี 227 55.2 
38 – 54 ปี 128 31.1 
55 – 72 ปี 17 4.1 

มากกว่า 73 ปีขึ้นไป 2 0.5 
รวม 411 100 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 24 – 37 ปี 

จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 รองลงมาเป็นผู้ที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 38 – 54 ปี จ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ผู้ที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 10 – 23 ปี มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ผู้ที่
อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 55 – 72 ปี มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และผู้ที่มีอายุมากกว่า 73 ปีขึ้น
ไป อีกจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามถิ่นอาศัย 
 

ถิ่นอาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 
กรุงเทพและปริมณฑล 106 25.8 

สระบุรี 259 63 
ลพบุรี 11 2.7 
อยุธยา 21 5.1 

นครราชสีมา 5 1.2 
อื่นๆ 9 2.2 
รวม 411 100 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีถิ่นอาศัยอยู่ในจังหวัดสระบุรี  

จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาเป็นผู้ที่ มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 21 คน คิด
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เป็นร้อยละ 5.1 ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดลพบุรี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่
จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่ในจังหวัดอื่นๆอาทิ 
จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดสุราษฎร์ธานี จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรี จังหวัดตาก จังหวัดบุรีรัมย์  
จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดล าพูน และจังหวัดอุดรธานี  อีกจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2  
 
ตารางที่ 4.6 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 47 11.4 

ปริญญาตรี 324 78.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 40 9.7 

รวม 411 100 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 78.8 ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.4 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7  
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 42 10.2 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 13.1 
พนักงานบริษัทเอกชน 192 46.7 

ธุรกิจส่วนตัว 68 16.5 
อาชีพอิสระ 27 6.6 
แม่บ้าน 18 4.4 

เกษียณ/ไม่ท างาน 10 2.4 
รวม 411 100 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 ในล าดับรองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 68 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.5 ผู้ที่ประกอบอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ผู้ที่
ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ผู้ที่ประกอบอาชีพอิสระ 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 ผู้ที่ประกอบอาชีพแม่บ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ผู้ที่
เกษียณ/ไม่ท างาน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  
 
ตารางที่ 4.8 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 10,000 บาท 32 7.8 

10,001 – 20,000 บาท 49 11.9 
20,001 – 30,000 บาท 194 47.2 
30,001 – 40,000 บาท 84 20.4 
40,001 – 50,000 บาท 24 5.8 
มากกว่า 50,000 ขึ้นไป 28 6.8 

รวม 411 100 
 

จากตารางที่  4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับรายได้ ต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมามีระดับรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 ระดับรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.9 ระดับรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ระดับ
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และระดับรายได้ต่อ
เดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
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ตารางที่ 4.9 จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกครอบครัว 
 

สมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 – 2 คน 102 24.8 
3 – 5 คน 244 59.4 

6 – 8 บาท 57 13.9 
มากกว่า 8  คนขึ้นไป 8 1.9 

รวม 411 100 
 

จากตารางที่  4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 คน 
จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 รองลงมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 จ านวนสมาชิกในครอบครัว 6 – 8 คน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 
และจ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 8 คนขึ้นไป จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 

 
กราฟที่ 4.1 กลุ่มสินค้าที่ผู้ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือในแต่ละครั้งโดยคิดเป็นร้อยละ  

 

 
 

  

2.7%

48.9%

53.3%

53.5%

56.2%

57.2%

61.5%

63.5%

68.1%

70.1%

70.1%

80.3%

อ ืน่ๆ

ผลติภัณฑ์น ้ำดื่ม

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิกำย

ผลติภัณฑ์ผง/เคร ือ่งปรุงรส

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้ำ

ผลติภัณฑ์ดับกลิน่กำย

ผลติภัณฑ์ขนมขบเคี้ยว

ผลติภัณฑ์ปรบัผำ้นุ่ม

ผลติภัณฑ์น ้ำยำลำ้งจำน

ผลติภัณฑ์ช  ำระรำ่งกำย

ผลติภัณฑ์ดูแลเสน้ผม

ผลติภัณฑ์ซกัผำ้

กลุ่มสินค้าที่ผู้ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อในแต่ละคร้ัง
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กราฟที่ 4.2 สถานที่ที่ผู้ท าแบบสอบถามซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภคเป็นส่วนใหญ่โดยคิดเป็นร้อยละ  
 

 
 

 
กราฟที่ 4.3 สถานที่ที่ผู้ท าแบบสอบถามไปซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภคมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 

 

 
  

0.8%

13.1%

17.8%

38.0%

44.8%

47.9%

52.1%

62.0%

81.0%

อ ืน่ๆ

FAMILY MART 

เอส เค คอมเมอรเ์ชยีล

7-11

เอกภำพอนิเตอรอ์เิลค็ตรคิ

ท๊อปสม์ำรเ์กต็

เอกภำพซุปเปอรซ์พัพลำย

มินิ บิ๊กซ ี

เทสโก ้ โลตัส เอก็เพรส 

สถานที่ที่ผู้ท าแบบสอบถามซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคเป็นส่วน
ใหญ่

0.5%

1.5%

1.9%

2.4%

7.1%

11.2%

22.9%

23.8%

28.7%

อ ืน่ๆ

FAMILY MART 

เอส เค คอมเมอรเ์ชยีล

มินิ บิ๊กซ ี

ท๊อปสม์ำรเ์กต็

7-11

เอกภำพซุปเปอรซ์พัพลำย

เอกภำพอนิเตอรอ์เิลค็ตรคิ

เทสโก ้ โลตัส เอก็เพรส 

สถานที่ที่ผู้ท าแบบสอบถามไปซื้อสนิค้าอุปโภคและบริโภคมากที่สดุ
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กราฟที่ 4.4 มูลค่าสินค้าอุปโภคและบริโภคที่ผู้ท าแบบสอบถามซ้ือโดยเฉลี่ยต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กราฟที่ 4.5 จ านวนที่ผู้ท าแบบสอบถามซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภคต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ  
 

 
 
 
 
 

  

68.1%

27.7%

4.1%

1 - 2 คร ัง้

3 - 4 คร ัง้

มำกกว่ำ 4 คร ัง้

จ านวนที่ผู้ท าแบบสอบถามซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคต่อสปัดาห ์

4.9%

57.9%

27.3%

10.0%

ไม่เกนิ 100 บำท

100 - 500 บำท

501 - 1,000 บำท

มำกกว่ำ 1,000 บำท

มูลค่าสินค้าอุปโภคและบริโภคทีผู่้ท าแบบสอบถามซื้อโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง 
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4.3 การวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ของปัจจัยด้านต่างๆ 
การวิเคราะห์ค่า เฉลี่ยของปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: LAY), 

ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิ
ประโยชน์  (Store Convenience and Privilege: CON), ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค  (Customer Motivation: MOT) และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer 
Satisfaction: SAT) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยของปัจจัยในด้านต่างๆ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: 

LAY) มีค่าสูงที่สุด คือ 4.32  
 
 

4.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะท าการพิจารณาลักษณะประชากร

ในด้านเพศ, ถิ่นอาศัย, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือนว่าแต่ละกลุ่มมีตวามแตกต่าง
กันหรือไม่ ต่อปัจจัยในด้านการจัด เรียงสินค้า (Store Assortment: LAY), ปัจจัยด้านบรรยากาศ
ภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store 
Convenience and Privilege: CON) และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer 
Motivation: MOT) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova ในโปรแกรม 
SPSS และส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) โดยใช้การวิเคราะห์
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การถดถอยเพ่ือดูความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) กับตัวแปร
ตาม (Dependent Variable) ด้วย Linear Regression ในโปรแกรม SPSS ได้ผลวิเคราะห์ดังน้ี 
 

สมมติฐานที่ 5  H0:  ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความ
พึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 

H5:  ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 
 
ตารางที่ 4.11 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะของประชากรศาสตร์ในด้านเพศ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
จากตารางที่  4.11 พบว่าเพศมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) อย่างมีนัยส าคัญ โดยเพศที่มีความแตกต่างอย่างนัยส าคัญ  
คือ เพศชายและเพศหญิง  ในขณะที่เพศทางเลือกไม่มีความแตกต่างแต่อย่างใด (จากตารางที่ 4.12) 
โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยในเร่ืองปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
อยู่ที่ 4.02 และเพศชายอยู่ที่ 4.19 (ตารางที่ 4.13) 
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ตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะของประชากรศาสตร์ในด้านเพศ 
 

 
 

 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.13 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) ในแต่ละเพศ 

 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานที่ 7 H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

บรรยากาศภายในร้านค้า (Store Aesthetic: SUR) 
H7:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 

(Store Aesthetic: SUR) 
สมมติฐานที่ 9 H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) 
H9:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) 
สมมติฐานที่ 10 H0:  ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความ

พึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 
H10:  ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 
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ตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะของประชากรศาสตร์ในด้านอายุ 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าช่วงอายุมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน 
(Store Aesthetic: SUR) โดยผู้ที่มีอายุระหว่าง 10 – 23 ปี ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24 – 37 ปี และผู้ที่มีอายุ
ระหว่าง 38 – 54 ปี มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (จากตารางที่ 4.15) ในปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค  (Customer Motivation: MOT) ผู้ที่ มีอายุระหว่าง 24 – 37 ปี และผู้ที่ มีอายุ
ระหว่าง 38 – 54 ปี มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (จากตารางที่ 4.16) และปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) ผู้ที่มีอายุระหว่าง 10 – 23 ปี ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24 – 37 ปี 
และผู้ที่มีอายุระหว่าง 38 – 54 ปี มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (จากตารางที่ 4.17) ในปัจจัยด้าน
บรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) ที่มีอายุระหว่าง 10 – 23 ปี ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24 – 37 
ปี และผู้ที่ มีอายุระหว่าง 38 – 54 ปี  มีค่า เฉลี่ยอยู่ที่  4.25, 4.22 และ 3.98 ตามล าดับ ในปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24 – 37 ปี 
และผู้ที่มีอายุระหว่าง 38 – 54 ปี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 และ 3.83 ตามล าดับ และปัจจัยด้านควา มพึง
พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) ผู้ที่มีอายุระหว่าง 10 – 23 ปี ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24 
– 37 ปี และผู้ที่มีอายุระหว่าง 38 – 54 ปี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19, 4.11 และ 3.92 ตามล าดับ (ตารางที่ 4.18) 
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ตารางที่ 4.15 ความแตกต่างของช่วงอายุ ในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: 
SUR 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
ตารางที่ 4.16 ความแตกต่างของช่วงอายุ ในปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
(Customer Motivation: MOT) 
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ตารางที่ 4.17 ความแตกต่างของช่วงอายุ ในปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
(Customer Motivation: MOT) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.18 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Customer Satisfaction: SAT) ในแต่ละช่วงอายุ 
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สมมติฐานที่ 12 
   H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน 
ร้าน (Store Aesthetic: SUR)  

H12:  ลักษณะประชากรด้านด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศ
ภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR)  

สมมติฐานที่ 13   
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยความสะดวกสบาย 

และสิทธิประโยชน์  (Store Convenience and Privilege: CON)  
H13:  ลักษณะประชากรด้านด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยความสะดวกสบาย 

และสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege: CON)  
สมมติฐานที่ 14   
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ 

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) 
H13:  ลักษณะประชากรด้านด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) 
สมมติฐานที่ 15   
H0:  ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)        
H15:  ลักษณะประชากรด้านด้านถิ่นอาศัย มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)        
 
ตารางที่ 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะของประชากรศาสตร์ในด้านถิ่นอาศัย 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่าถิ่นอาศัยมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน 
(Store Aesthetic: SUR) โดยผู้ที่ มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร /ปริมณฑล และผู้ที่ มีถิ่นอาศัยอยู่
จังหวัดสระบุรี มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ  (จากตารางที่  4.20) เช่นเดียวกันกับปัจจัยความ
สะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store Convenience and Privilege: CON) (จากตารางที่ 4.21) ใน
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่
กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล,  ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี และผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดอยุธยา มี
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (จากตารางที่  4.22) เช่นเดียวกันกับปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  (จากตารางที่  4.23) ในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน 
(Store Aesthetic: SUR) ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล และผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังห วัด
สระบุรี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.36 และ 4.06 ตามล าดับ ในปัจจัยความสะดวกสบายและสิทธิประโ ยช น์  
(Store Convenience and Privilege: CON) ผู้ที่ มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล และผู้ที่มี
ถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.43 และ 4.21 ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัยด้านแรงจูงใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริ โภค  (Customer Motivation: MOT) ผู้ที่ มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร /
ปริมณฑล,  ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี และผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดอยุธยา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.25, 
3.85 และ 3.79 ตามล าดับ และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 
ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล,  ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี และผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่
จังหวัดอยุธยา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30, 3.96 และ 3.93 ตามล าดับ (จากตารางที่ 4.24) 
 
ตารางที่ 4.20 ความแตกต่างของถิ่นที่อยู่อาศัย ในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: 
SUR) 
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ตารางที่ 4.21 ความแตกต่างของถิ่นที่อยู่อาศัย ในปัจจัยความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  
(Store Convenience and Privilege: CON) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.22 ความแตกต่างของถิ่นที่อ ยู่อาศัย ในปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริ โภค  
(Customer Motivation: MOT)  
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ตารางที่ 4.23 ความแตกต่างของถิ่นที่อยู่อาศัย ในปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer 
Satisfaction: SAT)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.24 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT), ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer 
Satisfaction: SAT) ในแต่ละถิ่นอาศัย 
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สมมติฐานที่ 27   
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน 

บรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR)  
H27:  ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

บรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR)  
สมมติฐานที่ 30   
H0:  ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
H30:  ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
 
ตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะของประชากรศาสตร์ในด้านระดับรายได้ต่อ
เดือน 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
จากตารางที่  4.25 พบว่าระดับรายได้ต่อเดือนมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้า น

บรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) โดยผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท และผู้ที่
มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (จากตารางที่ 4.26) และ



58 

 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า  
10,000 บาท, ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 – 20,000 บาท และผู้ที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 
– 40,000 บาท มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (จากตารางที่ 4.27) ในปัจจัยด้านบรรยากาศภายใน
ร้าน (Store Aesthetic: SUR) ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.32 และ 4.01 ตามล าดับ และในปัจจัยด้านความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท, ผู้ที่มี
รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท และผู้ที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.32, 3.91 และ 3.97  ตามล าดับ (ตารางที่ 4.28) 
 
ตารางที่ 4.26 ความแตกต่างของระดับรายได้ต่อเดือน ในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store 
Aesthetic: SUR) 
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ตารางที่ 4.27 ความแตกต่างของระดับรายได้ต่อเดือน ในและปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Customer Satisfaction: SAT) 
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ตารางที่ 4.28 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) และปัจจัยด้านความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) ในแต่ละระดับรายได้ต่อเดือน 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค สามารถวิเคราะห์ได้จาก

วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดับความเช่ือม่ัน 95 
เปอร์เซ็นต์ หรือค่านัยส าคัญ 0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 31  
H0:  ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: LAY) ไม่มีผลต่อความพึง 

พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
H31:  ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: LAY) มีผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 
สมมติฐานที่ 32  
H0:  ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR)  ไม่มีผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
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H32:  ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 

สมมติฐานที่ 33  
H0:  ปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store Convenience and 

Privilege: CON) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 
H33:  ปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and 

Privilege: CON) มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
สมมติฐานที่ 34  
H0:  ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  (Customer Motivation: 

MOT)  ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
H34:  ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: 

MOT) มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT)  
 
ตารางที่ 4.29 ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: LAY), ปัจจัยในด้านบรรยากาศ
ภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store 
Convenience and Privilege: CON) และปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
(Customer Motivation: MOT)  ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 
 
 

 
 
 
จากตารางที่ 4.29 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 

ของปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: LAY) ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้า น  
(Store Aesthetic: SUR) ปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store Convenience 
and Privilege: CON) แ ละปั จ จั ยในด้ านแรง จู งใจในก ารซื้ อสินค้ าขอ งผู้บ ริโภค  (Customer 
Motivation: MOT) ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายที่ปรับแล้ว (Adjusted R Square) ที่แสดงค่า 
0.49 หมายความว่า ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า  (Store Assortment: LAY) ปัจจัยในด้ า น
บรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) ปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยช น์  
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(Store Convenience and Privilege: CON) และปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโ ภค  
(Customer Motivation: MOT) ทั้งหมด 4 ปัจจัยร่วมกันสามารถอธิบายความพึงพอใจของผู้บริโ ภค 
ได้ร้อยละ 49 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store 
Assortment: LAY), ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยในด้าน
ความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege: CON) และปัจจัยใน
ด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT)  ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค 

 
 
 
 

 
 

จากตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยในด้านการจัดเรียง
สินค้า (Store Assortment: LAY), ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR), ปัจจัย
ในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege: CON) และปัจจัย
ในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT)) มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value (Sig.) ที่มีค่า P-Value 
(Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่านัยส าคัญที่ 0.05 น่ันเอง 
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ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ
ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment: LAY), ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน 
(Store Aesthetic: SUR), ปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience 
and Privilege: CON) และปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Customer 
Motivation: MOT) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: SAT) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าขอ ง
ผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR)
และปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege: CON) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ 
เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟ่าที่ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสิ นค้า  
(Store Assortment: LAY) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ 
ระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ 

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสิ นค้า
ของผู้บริโภค  (Customer Motivation: MOT) ส่งผลต่อความความพึงพอใจของผู้บริโภค  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติมากที่สุด ที่ค่า Beta เท่ากับ 0.45 รองลงมาเป็นปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน  
(Store Aesthetic: SUR) ค่า Beta เท่ากับ 0.24 ถัดมาเป็นด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยช น์  
(Store Convenience and Privilege: CON) และปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า  (Store Assortment: 
LAY) ที่มีค่า Beta เท่ากับ 0.11 และ 0.04 ตามล าดับ 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1  
H0: ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านการจัดเรียงสินค้า 
H1: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านการจัดเรียงสินค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 2  
H0: ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 
H2: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่ อปัจจัย
ด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 3  
H0: ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 
H3: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 4  
H0: ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
H4: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 5  
H0: ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H5: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
 

ปฏิเสธ H0 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 6  
H0: ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านการจัดเรียงสินค้า 
H6: ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านการจัดเรียงสินค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 7  
H0: ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 
H7: ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 8  
H0: ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 
H8: ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 9  
H0: ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
H9: ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 10  
H0: ลักษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H10: ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
 

ปฏิเสธ H0 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 11  
H0: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า 
H11: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย  มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 12  
H0: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า  
H12: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย  มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า  

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 13  
H0: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 
H13: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย  มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 14  
H0: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
H14: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย  มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 15  
H0: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H15: ลักษณะประชากรด้านถิ่นอาศัย  มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
 

ปฏิเสธ H0 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 16  
H0: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า 
H16: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านการจัดเรียงสินค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 17  
H0: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า  
H17: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 18  
H0: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 
H18: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 19  
H0: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
H19: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 20  
H0: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H20: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
 

ยอมรับ H0 

 
  



68 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 21  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความ
แตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า  
H21: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่าง
ต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า  

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 22  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความ
แตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า  
H22: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่าง
ต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า  

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 23  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความ
แ ตกต่ า งต่อปัจ จั ยด้ านความสะดวกสบายและสิทธิ
ประโยชน์ 
H23: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่าง
ต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 24  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความ
แตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้ า ขอ ง
ผู้บริโภค 
H24: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่าง
ต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 25  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา ไม่มีความ
แตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H25: ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่าง
ต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
 

ยอมรับ H0 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 26  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า 
H26: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 27 
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 
H27: ลักษณประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 28  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
H28: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 29  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 
H29: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 30  
H0: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
H30: ลักษณะประชากรด้านระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ความแตกต่างต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
 

ปฏิเสธ H0 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 31  
H0: ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า  ไม่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค  
H31: ปัจจัยในด้านการจัดเรียงสินค้า มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค  

 
 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 32  
H0: ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน ไม่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค  
H32: ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค  

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 33  
H0: ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ ไม่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
H33: ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ มีผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 
 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 34  
H0: ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ไม่
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
H34: ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 
 

ปฏิเสธ H0 
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บทท่ี 5 
สรุปผลงานวิจัย อภิปราย และขอ้เสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษา “คุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทที่ผ่านๆมา และท าการอภิปราย
ผลรวมถึงข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยการศึกษาเร่ืองคุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 

5.1.1 ความเช่ือมั่นของคุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี 

สรุปได้ว่า ส่วนของค าถามในหัวข้อปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยช น์  
(Store Convenience and Privilege มีความสอดคล้องภายในอยู่ในระดับ “ดี” ส่วนค าถามในหัวข้อ
ปัจจัยปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment), ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า (Store 
Aesthetic), ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation) และปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) มีระดับความสอดคล้องภายในอยู่ในระดับ 
“ยอมรับได้” ซึ่งถือว่าชุดค าถามมีความน่าเช่ือถือค่อนข้างสูง 
 

5.1.2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการวิจัยครั้งน้ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 411 คน แบ่งเป็นผู้หญิงจ านวน 336 

คน คิดเป็นร้อยละ 81.8  เป็นผู้ชายจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอีก 2 คน เป็นเพศทางเลือก 
คิดเป็นร้อยละเพียง 0.5 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 24 – 37 ปี จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 มี
ถิ่นอาศัยอยู่ที่จังหวัดสระบุรี จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 63 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
324 คน คิดเป็นร้อยละ 78.8 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 มีสมาชิกในครอบครัว 
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3 – 5 คน จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทของใช้ในบ้าน อาทิ  
ผลิตภัณฑ์ซักผ้า ร้อยละ 80.3 ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและผลิตภัณฑ์ช าระร่างกาย คิดเป็นร้อยละ 70.1 
ส่วนใหญ่ชอบซื้อสินค้าที่เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส คิดเป็นร้อยละ 81 โดยมูลค่าสินค้าอุปโภคและ
บริโภคที่ซื้อโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 100 – 500 บาท/ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 57.9 และซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย 1 – 2 
ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 68.1  
 

5.1.3 ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ต่อปัจจัยด้านต่างๆ  
ผลการศึกษาลักษณะประชากร มีดังน้ี 

5.1.3.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
เพศชายและเพศหญิง มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคโดยเพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และ 4.02 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านการ
จัดเรียงสินค้า ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 
และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่มีความแตกต่างกัน  

5.1.3.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
ช่วงอายุระหว่าง 10 – 23 ปี มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านบรรยากาศ

ภายในร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
ช่วงอายุระหว่าง 24 – 37 ปี มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านบรรยากาศ

ภายในร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02   

ช่วงอายุระหว่าง 38 – 54 ปี มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านบรรยากาศ
ภายในร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคมีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83  

ส่วนปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้าและปัจจัยด้านความสะดวกสบา ยและ
สิทธิประโยชน์ไม่มีความแตกต่างกัน  

5.1.3.3 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านถิ่นอาศัย 
ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล มีความแตกต่างกันในปัจจัย

ด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30  และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
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ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดสระบุรี มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านควา ม
สะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และปัจจัยด้านแรงจูงใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 

ผู้ที่มีถิ่นอาศัยอยู่จังหวัดอยุธยา มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านความพึง
พอใจของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79  

ส่วนปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้าไม่มีความแตกต่างกัน 
5.1.3.4 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับรายได้ต่อเดือน 
ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีความแตกต่างกันในปัจ จัย

ด้านบรรยากาศภายในร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 เช่นเดียวกัน 

ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มีความแตกต่างกัน
ในปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 

ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกัน
ในปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 

ส่วนปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิ
ประโยชน์ และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่มีความแตกต่างกัน 
 

5.1.4 ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
5.1.4.1 ผลส ารวจความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้าน

คุณลักษณะของร้านค้าปลีกที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ดังน้ี 
ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า (Store Assortment)  มีระดับความคิดเห็น

ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.32  
ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์  (Store Convenience 

and Privilege) มีระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด มี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
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ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic) มีระดับความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค(Customer Satisfaction) มีระดับ
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.05  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation) 
มีระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96 

5.1.4.2 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยต่างๆ สามารถอธิบายความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ  
49 และสรุปได้ว่า ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  (Customer Motivation: 
MOT) ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน  (Store Aesthetic: SUR) และปัจจัยในด้านควา ม
สะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege: CON) ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ ในขณะที่ปัจจัยในด้าน
การจัดเรียงสินค้า  (Store Assortment: LAY) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยการศึกษาเร่ือง “คุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี” สามารถอภิปรายผลโดยใช้แนวคิด ทฤษฎีด้าน
การตลาดที่เกี่ยวข้องมาอภิปรายผลการศึกษา เพ่ือน าไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผน และพัฒนากล
ยุทธ์ในร้านค้า เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งเป็นหัวข้อดังต่อไปน้ี  
 

5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากการวิจัยพบว่า เพศ ช่วงอายุ ถิ่นอาศัย และระดับรายได้ต่อเดือนที่ต่างกัน มีความพึง

พอใจต่อร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่แตกต่างกัน อาจเกิดจากประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับหลังจากที่
เข้าไปใช้บริการภายในร้านค้าปลีก หรือลักษณะจ าเพาะบางประการของเพศ ช่วงอายุ ถิ่นอาศัย และ
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ระดับรายได้ต่อเดือนที่ต่างกัน อาทิเช่น การรับรู้ ทัศนคติ ที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่แตกต่างกัน 
ซึ่งจ าเป็นต้องศึกษาต่อยอดในครั้งถัดไป 
 

5.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่น

สมัยใหม่ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ท า
แบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก และผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยในด้าน
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  (Customer Motivation: MOT), ปัจจัยในด้านบรรยากาศ
ภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) และปัจจัยในด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store 
Convenience and Privilege: CON) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยอภิปรายแยกตามปัจจัย ดังน้ี 

ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Customer Motivation: MOT) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับส าคัญมาก และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งมีความสอดคล้องกันกับทฤษฎีของ Harold 
J.Lawit (อ้างถึงในด ารงศักดิ์  ชัยสนิท , 2536) ได้กล่าวไว้ว่า  ก่อนที่มนุษย์จะแสดงออกมาซึ่ง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงน้ัน มักมีมูลเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมน้ันเสมอ ซึ่งมูลเหตุดังกล่าว คือ
ตัวกระตุ้นและเร้า จิตใจ เป็นเหตุให้เกิดความต้องการและน ามาซึ่ งการก่อให้เกิดแรงจูงใจในการ
แสดงพฤติกรรมในที่สุด เรียกว่า “กระบวนการของพฤติกรรม” (process of behavior) มีลักษณะ
คล้ายกัน 2 ประการ คือ การจะเกิดพฤติกรรมขึ้นได้น้ันจะต้องมีเหตุที่ก่อให้เกิด (Behavior is caused) 
ซึ่งหมายความว่า การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงน้ัน จะต้องมีเหตุที่ท าให้เกิดหรือเหตุ
แห่งพฤติกรรม ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุน้ันคือ ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตัวของคนน้ันเอง และการ
จะเกิดพฤติกรรมขึ้นได้น้ันจะต้องมีสิ่งเร่งเร้า (behavior is motivated) ซึ่งหมายความได้ว่า เม่ือบุคคล
ใดบุคคลหน่ึงมีความต้องการแล้วน้ัน บุคคลน้ันจะมีความคาดหวังที่จะบรรลุซึ่ งความต้องการ น้ันๆ
จนกลายเป็นสิ่งเร่งเร้าให้แสดงออกซึ่ งพฤติกรรมต่างๆเพ่ือจะตอบสนองต่อความต้องการที่ เกิดขึ้ น  
ซึ่งได้สอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งน้ีที่ว่า คุณลักษณะต่างๆภายในร้านค้าปลีกถือเป็นสิ่งเร่ง เร้า
หรือแรงกระตุ้นที่เป็นปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี  

ปัจจัยในด้านบรรยากาศภายในร้าน (Store Aesthetic: SUR) และปัจจัยในด้านควา ม
สะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ (Store Convenience and Privilege: CON) มีระดับความเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Low Foong Peng, 
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Zubair Hassan And Abdul Basit (2018) ได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณลักษณะของร้านค้าที่ มีผลต่อควา ม
พึงพอใจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เคยเข้าใช้บริการในร้านค้าปลีกในเมือง Selangor ประเทศ
มาเลเซีย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา ตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร ประกอบไปด้วย (1) ปัจจัยด้านการจัดเรียง
ร้านค้า (2) ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า (3) ปัจจัยด้านความสะดวกสบายภายในร้านค้า และ 
(4) ปัจจัยด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้า ที่มีผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใ จซื้อ
ของผู้บริโภค โดยวิเคราะห์ผลความพึงพอใจตามล าดับได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดเรียงร้านค้า กล่าวคือ ร้านค้าที่มีการจัดหา
สินค้าที่มีคุณภาพมาขายในร้าน และมีการจัดเรียงสินค้าที่หลากหลายประเภท ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ  และมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าที่ร้านค้ามากขึ้ น
ตามล าดับ ปัจจัยรองลงมาคือปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้าน กล่าวคือ ร้านค้าที่มีการตกแต่งภายใน
ด้วยการคลุมโทนสี การเปิดเพลงภายในร้าน การสร้างบรรยากาศร้านให้มีกลิ่นหอม มีการจัดวาง 
layout ที่เหมาะสม มีจอทีวี มีความสะอาด มีแสงสว่างที่เพียงพอและอุณหภูมิที่ถ่ายเทภายในร้าน จะ
ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้า ที่เหมาะสมต่อการมาเลือกซื้อสินค้า และ
ยงัท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ในร้านค้านานขึ้ น มีการซื้อสินค้าในปริมาณที่มากขึ้น ปัจจัยที่สามคือ
ปัจจัยด้านความสะดวกสบายภายในร้านค้า  กล่าวคือ ร้านค้าที่อ านวยความสะดวกสบายให้แก่
ผู้บริโภคแบบครบวงจร บริการรวดเร็ว มีที่จอดรถเพียงพอ และเปิดบริการต่อวันยาวนานกว่าเจ้าอื่น 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในร้านน้ันๆมากกว่า  
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกในจังหวัด เพื่อพัฒนากลยุทธ์  

5.3.1.1 การสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ารู้สึกเพลิดเพลินและประทับใจทุกครั้ ง
ที่ได้มาใช้บริการที่ร้านค้า อาทิ การมีบูทชงชิมหรือทดลองสาธิตสินค้าใหม่ๆ การมีกิจกรรมให้ลูกค้า
ได้ร่วมสนุก การมีพนักงานแนะน าสินค้าที่จุดขาย เพ่ือช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  

5.3.1.2 ร้านค้าต้องสร้างบรรยากาศภายในร้านให้ลูกค้ามีความรู้สึก
เพลิดเพลิน เพ่ือให้ลูกค้าอยากใช้เวลาไปกับการเลือกซื้อ เลือกชมสินค้าได้นานยิ่งขึ้น อาทิ การติดสื่อ
โฆษณาต่างๆ มีการเปิดเพลงหรือจิงเกิ้ล การตกแต่งและออกแบบแผนผังช้ันวางสินค้าให้เหมาะสม 
ไม่สร้างความแออัดระหว่างที่ลูกค้าเดินเลือกซื้อสินค้า 
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5.3.1.3 ร้านค้าต้องมีความพร้อมในสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อาทิ  
ตะกร้า /รถเข็น จุดเช็คราคาสินค้าก่อนถึงแคชเชียร์  การบริการที่ครบวงจร (ซื้อสินค้าและช าระ
ค่าบริการต่างๆได้) ที่จอดรถที่เพียงพอและสะดวกต่อการขนสินค้าขึ้นรถ  
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งถัดไป 
การวิจัยในครั้งน้ี เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มที่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคภายในร้านค้า

ปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ในจังหวัดสระบุรี ดังน้ัน การศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษากลุ่มที่ซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคในร้านค้าขนาดใหญ่ หรือห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่ ในพ้ืนที่จังหวัดอื่นๆด้วย เพ่ือน ามา
เปรียบเทียบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

การวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างที่
เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคภายในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ในจังหวัดสระบุรี ดังน้ันในการวิจัย
ครั้งถัดไปควรมีการศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึ ง
ทัศนคติและพฤติกรรมที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ เพ่ือหาปัจจัย
อื่นๆที่ท าให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคด้วย 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
เรื่อง  คุณลักษณะของร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ในจังหวัด
สระบุรี 
 
ค าอธิบาย  

แบบสอบถามฉบับน้ี เ ป็นส่ วนหน่ึงขอ งก ารศึกษ า วิ จัย  วิทย าลัย การจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในร้านค้าปลีกท้องถิ่นสมัยใหม่ อาทิ ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า ปัจจัยด้านบรรยากาศ
ภายในร้านค้า ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ภายในร้านค้า ปัจจัยด้านค าแนะน า
ของเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว ที่ส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและน าไปสู่พฤติกรรมการ
ซื้อในที่สุด ทั้งน้ีข้อมูลส่วนตัวและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเท่า น้ัน 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีให้สมบูรณ์ ตามความเป็นจริงและตรง
ตามความคิดเห็นของท่านให้มากที่สุด ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค  
ส่วนที่ 3 ปัจจัยลักษณะร้านค้าปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าจ าหน่ายสิ นค้า

อุปโภคและบริโภค 
                3.1 ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า 
                3.2 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า 
                3.3 ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 

ส่วนที่ 4 แรงจูงใจในการซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจของท่านที่มีต่อร้านค้าที่ท่านไปซื้อของใช้ในบ้านเป็นประจ า  
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไป 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x” ส าหรับค าตอบของคุณ 
1. เพศ: 
(  )  ชาย        (  ) หญิง       (  ) อื่นๆ 
2. อายุ: 
(  ) ต ่ากว่า 10 ปี  (  ) 10 – 23 ปี     (  ) 24 – 37 ปี 
(  ) 38 – 54 ปี      (  ) 55 – 72 ปี     (  ) 73 ปีขึ้นไป 
3. ถื่นที่อยู่อาศัย: 
(  ) กรุงเทพฯ และปริมณฑล  (  ) จังหวัดสระบุรี     
(  ) จังหวัดลพบุรี  (  ) จังหวัดอยุธยา      
(  ) จังหวัดนครราชสีมา    (  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………… 
4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด: 
(  ) ต ่ากว่าปริญญาตรี     
(  ) ปริญญาตรี      
(  ) สูงกว่าปริญญาตรี  
5. อาชีพ: 
(  ) นักเรียน / นักศึกษา     (  ) ราชการ / รัฐวิสาหกิจ     
(  ) พนักงานบริษัทเอกชน  (  ) ธุรกิจส่วนตัว      
(  ) อาชีพอิสระ      (  ) แม่บ้าน      
(  ) เกษียณ / ไม่ท างาน    (  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………… 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) น้อยกว่า 10,000 บาท    (  ) 10,001 - 20,000 บาท   
(  ) 20,001 - 30,000 บาท   (  ) 30,001 - 40,000 บาท   
(  ) 40,001 – 50,000 บาท    (  ) 50,001 บาทขึ้นไป 
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวท่านเองด้วย) 
(  ) 1 – 2 คน      (  ) 3 – 5 คน     
(  ) 6 – 8 คน    (  ) มากกว่า 8 คนช้ึนไป 
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ส่วนท่ี 2: ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในบ้าน 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x”ส าหรับค าตอบของคุณ 
1. ใครคือบุคคลที่ซื้อของใช้ในบ้านเป็นหลักของบ้านท่าน 
(  ) ตัวท่านเอง       (  ) อื่นๆระบุ………………... 
2. มูลค่าสินค้าอุปโภคและบริโภคที่ท่านซื้อ โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
(  ) ไม่เกิน 100 บาท     (  ) 100 - 500 บาท    
(  ) 501 - 1,000 บาท   (  ) มากกว่า 1,000 บาท 
3. ท่านไปซื้อสินค้าสินค้าอุปโภคและบริโภคประมาณกี่ครั้งต่อสัปดาห์ 
(  ) 1 – 2 ครั้ง       (  ) 3 – 4 ครั้ง     (  ) มากกว่า 4 ครั้ง 
4. ส่วนใหญ่แล้วท่านไปซื้อสินค้าชนิดใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(  ) ผลิตภัณฑ์ซักผ้า    (  ) ผลิตภัณฑ์ปรับผ้านุ่ม   
(  ) ผลิตภัณฑ์น ้ายาล้างจาน (  ) ผลิตภัณฑ์ช าระร่างกาย  
(  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม    (  ) ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกาย 
(  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า    (  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย   
(  ) ผลิตภัณฑ์ผง/เคร่ืองปรุงรส (  ) ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยว  
(  ) ผลิตภัณฑ์น ้าด่ืม    (  ) อื่นๆ(โปรดระบุ)…………  
5. ท่านไปซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในบ้านที่ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(  ) เทสโก้ โลตัส เอ็กเพรส   (  ) มินิ บิ๊กซี     
(  ) ท๊อปส์มาร์เก็ต  (  ) 7-11      
(  ) Family Mart      (  ) เอกภาพซุปเปอร์ซัพพลาย 
(  ) เอกภาพอินเตอร์อิเล็คตริค  (  ) เอส เค คอมเมอร์เชียล   
(  ) อื่นๆโปรดระบุ……… 
6. ท่านซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคที่ใดมากที่สุด 
(  ) เทสโก้ โลตัส เอ็กเพรส   (  ) มินิ บิ๊กซี     
(  ) ท๊อปส์มาร์เก็ต  (  ) 7-11      
(  ) Family Mart      (  ) เอกภาพซุปเปอร์ซัพพลาย 
(  ) เอกภาพอินเตอร์อิเล็คตริค  (  ) เอส เค คอมเมอร์เชียล   
(  ) อื่นๆโปรดระบุ……… 
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ส่วนท่ี 3: ปัจจัยลักษณะร้านค้าปลกีท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลอืกร้านค้าจ าหน่ายสนิค้า
อาหารและของใช้ในบ้าน 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x”ในช่องตัวเลขที่ตรงกับระดับความส าคัญของปัจจัยคุณลักษณะร้านค้าปลีก
ที่ท่านเลือกไปซื้อสินค้า 
ตามระดับคะแนน 1 – 5  โดย 5 คือส าคัญมากที่สุด, 4 คือส าคัญมาก, 3 คือส าคัญปานกลาง, 2 คือ
ส าคัญน้อย และ 1 คือส าคัญน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3.1 ปัจจัยด้านการจัดเรียงสินค้า                           (5 คือส าคัญมากที่สุด) (1 คือส าคัญน้อยที่สุด) 
 
ล าดับ การจัดเรียงสินค้า 5 4 3 2 1 

1 
ความหลากหลายของประเภทสินค้า (มีสินค้า
อุปโภค บริโภค และสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน)           

2 

ความหลากหลายของชนิดสินค้า (อาทิ 
ผงซักฟอกสูตรมาตรฐาน ผงซักฟอกสูตรเข้มข้น 
น ้ายาซักผ้า เป็นต้น)           

3 ในแต่ละกลุ่มสินค้า มีตัวเลือกแบรนด์ที่เพียงพอ      
4 มีการจ าหน่ายสินค้าใหม่ๆ           

5 
ความพร้อมของสินค้าบนช้ันวาง (จ านวนของ
สินค้า)           

6 
จัดเรียงสินค้าได้สอดคล้องกับหมวดหมู่และ
ต่อเน่ืองกัน           

7 จัดเรียงสินค้าที่มีโปรโมช่ันไว้ในจุดที่โดดเด่น            
8 ป้ายแสดงรายการสินค้า มองเห็นชัดเจน           

9 
สินค้าจัดเรียงได้อย่างเหมาะสม สะดวกต่อการ
ค้นหา           

 
  



84 

 

ส่วนที่ 3.2 ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านค้า              (5 คือส าคัญมากที่สุด) (1 คือส าคัญน้อยที่สุด) 
 
ล าดับ บรรยากาศภายในร้านค้า 5 4 3 2 1 

1 การตกแต่งร้านและการจัดวางสินค้าได้ดี น่าสนใจ           
2 ขนาดร้านค้ามีความเหมาะสม           

3 
รูปแบบภายในร้านมีความสะดวก ง่ายต่อการ
ค้นหาสินค้า      

4 
ความสะอาดและกลิ่นที่น่าพึงพอใจ ไม่เกิดกลิ่น
อับ           

5 
สภาพแวดล้อมการช็อปป้ิงที่ดี ไม่เงียบเกินไป ไม่
ยุ่งจนเกินไป           

6 การเปิดเพลงและสื่อต่างๆภายในร้าน           
7 แสงสว่างที่เพียงพอต่อการเลือกซื้อสินค้า           
8 อุณหภูมิที่ถ่ายเทภายในร้าน      
9 ออกแบบแผนผังช้ันวางไม่ให้เกิดความแออัด           

10 ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของร้านค้า           
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ส่วนที่ 3.3 ปัจจัยด้านความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์   (5 คือส าคัญมากที่สุด) (1 คือส าคัญ
น้อยที่สุด) 
 
ล าดับ ความสะดวกสบายและสิทธิประโยชน์ 5 4 3 2 1 

1 
บริการครบวงจรภายในร้าน (ซื้อสินค้า และ ช าระ
ค่าบริการต่างๆได้)           

2 จุดช าระเงินเพียงพอต่อจ านวนผู้ใช้บริการ           
3 การช าระเงินที่รวดเร็ว      

4 
อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการเลือกซื้อ
สินค้าที่ดี อาทิเช่น รถเข็น เป็นต้น           

5 สถานที่ตั้งสะดวกสบาย เดินทางได้สะดวก           
6 ที่จอดรถเพียงพอต่อการมาใช้บริการ           
7 ช่ัวโมงการให้บริการต่อวันยาวนานกว่าเจ้าอื่น           
8 การส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด      
9 บัตรสมาชิก และสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก           
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ส่วนท่ี 4: แรงจูงใจในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค    
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x” ในช่องตัวเลขที่ระดับความเห็นด้วยตรงกับท่านมากที่สุด  
ตามระดับคะแนน 1 – 5  โดย 5 คือเห็นด้วยที่สุด, 4 คือเห็นด้วย, 3 คือปานกลาง, 2 คือไม่เห็นด้วย 
และ 1 คือไม่เห็นด้วยที่สุด                                              (5 คือส าคัญมากที่สุด) (1 คือส าคัญน้อยที่สุด) 
 
ล าดับ แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค 5 4 3 2 1 

1 เพลิดเพลินมีความสุขกับการช้อปป้ิง           
2 เพลินไปกับการใช้เวลากับผู้คนอื่นรอบตัว           
3 รู้สึกดีกับการพูดคุยแลกความเห็นกับลูกค้าอื่น ๆ       
4 เพลิดเพลินไปกับสภาพแวดล้อมที่น่าดึงดูด           
5 เพลินไปกับการชมการสินค้าสาธิตและลองชิม           
6 เพ่ือรับฟังข้อมูลค าแนะน าจากพนักงานขาย           
7 เพ่ือทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ      
8 เพ่ือค้นหาเลือกดูสินค้าใหม่           
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ส่วนท่ี 5: ความพึงพอใจของท่านท่ีมีตอ่ร้านค้าท่ีท่านไปซื้อของใช้ในบ้านเป็นประจ า 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x” ในช่องตัวเลขที่ระดับความเห็นด้วยตรงกับท่านมากที่สุด โดย 5 คือเห็น
ด้วยที่สุด, 4 คือเห็นด้วย, 3 คือปานกลาง, 2 คือไม่เห็นด้วย และ 1 คือไม่เห็นด้วยที่สุด 

                                                                 (5 คือส าคัญมากที่สุด) (1 คือส าคัญน้อยที่สุด) 
 
ล าดับ ความพึงพอใจ 5 4 3 2 1 

1 
เม่ือเปรียบเทียบกับร้านค้าอื่นฉันพอใจกับกับซื้อ
สินค้าจากร้านค้าน้ีมาก           

2 
จากประสบการณ์ที่ได้รับจากร้านค้าน้ี ฉันพอใจ
มาก           

3 
ฉันจะมาช้อปที่ร้านน้ีต่อไป แม้ว่าราคาจะเพ่ิมขึ้น
บ้าง      

4 
ฉันจะจ่ายราคาสินค้าที่สูงกว่าร้านค้าคู่แข่ง เพ่ือ
ประโยชน์ที่ฉันได้รับจากร้านนี           

5 
ฉันพอใจที่จะซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคจาก
ร้านค้าน้ี           

6 
ฉันจะแนะน าเพ่ือน และคนที่รู้จักให้มาซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคจากร้านค้าน้ี           

7 
ฉันจะกลับมาซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคจาก
ร้านค้าน้ีในอนาคต           

 
มีสิ่งใดที่ท่านอยากเสนอให้ร้านค้าปรับปรุงเพ่ิมเติม : 
……………………………………………………………………………………………………… 


