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บทคัดย่อภาษาไทย 
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นางสาว สิรภัทร พุตติ: การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ : อาจารย์ ดร. สันติธร ภูริภักดี 

 
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นส่วนหนึ่งของกิจการค้าปลีก หรือกิจการค้าส่งที่มีศักยภาพ และมีความสามารถใน

การสร้างรายได้ที่สูงขึ้น ซึ่งเป็นผลจากการมีจ านวนสาขาที่เพิ่มมากขึ้น และมีการขยายธุรกิจหลากหลายรูปแบบ ท าให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีมากขึ้น การท าธุรกิจในยุคปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากมีการ
พัฒนาของเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง และรวดเร็ว ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงสื่อออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมอย่างมาก ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเกือบจะตลอดเวลา ท าให้สามารถซื้อ-ขายสินค้า ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ได้ จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ และท าให้เกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชน 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชน และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนผู้ใช้บริการร้านค้าปลีก
ที่อาศัยในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้
การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-50 ปี สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 
บาท  ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ทั้งด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อ เหตุผลในการซื้อสินค้า ความถี่ในการเข้าใช้บริการ และสถานที่ที่มัก
เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ที่ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรม  การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

60602333 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : Modern Trade, Consumer Behavior, Marketing Mix, Digital Marketing 

MISS SIRAPAT PHUTTI : FACTORS AFFECTING THE BEHAVIOR OF CHOOSING 
TO USE THE MODERN TRADE OF PEOPLE IN BANPONG DISTRICT RATCHABURI 
PROVINCE THESIS ADVISOR :  SANTIDHORN POORIPAKDEE, Ph.D. 

Modern trade business be a part of retail operations or a potential wholesale business. 
And capable to create higher incomes. Which is a result of the increasing number of branches and there 
are many types of business expansion. Making it able to better serve the needs of consumers. Doing 
business today has changed due to the continuous and rapid technological development, the behavior 
of consumers has changed. Including online media at very popular. Consumers have access to the 
internet almost always. Makes it possible to buy-sell products online It is another way that consumers 
are interested and causing behavior in choosing to use modern retail services. The purpose of this 
research is 1) to study demographic factors that are related to the behavior of choosing to use modern 
trade. 2) to study the factors of digital marketing that are related to the behavior modern trade. 3) to 
study marketing mix factors that are related to the behavior of choosing to use modern trade. It’s a 
quantitative research. The sample consisted of people who use modern trade that live in Banpong 
District, Ratchaburi province 400 people were collected by distributing questionnaires. The statistics used 
for data analysis were percentage, mean and standard deviation, and use Chi-Square statistics to test 
hypotheses. 

The result of the research showed that most demographic factors are female. Age 
between 41-50 years, marital status, most of the education level is bachelor degree. Occupation as a 
company employee with an average monthly income of more than 30,001 baht. Digital marketing factors 
and Marketing mix factors correlate with the behavior of choosing to use modern trade both the type of 
product you want to buy reasons to buy products service frequency and places that tend to choose to 
use the service. With statistical significance at the level of 0.05 except for gender demographic factors 
that doesn’t relation to the behavior of choosing to use the service of modern trade regarding the 
reason for buying. With statistical significance at the level of 0.05 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะส าเร็จลุล่วงมิได้หากไม่ได้รับความเมตตา ความเสียสละ และความทุ่มเท 
จากท่านอาจารย์ ดร.สันติธร ภูริภักดี อาจารย์ที่ปรึกษาหลักวิทยานิพนธ์ ที่ได้แนะน าสั่งสอนให้ความรู้ 
ค าแนะน า อันเป็นประโยชน์ในการวิจัย ตลอดจนตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ท าให้งานวิจัยส าเร็จ
ลุล่วงด้วยดี อีกทั้งยังท าให้ผู้วิจัยได้รับความรู้ และประสบการณ์อย่างมากมายในการท าวิจัยที่ถูกต้อง 
ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง มา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ร้อยโทหญิง ดร.เกิดศิริ เจริญวิศาล และผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.กฤษฏิพัทธ์ พิชญะเดชอนันต์ ที่ได้กรุณาสละเวลาอันมีค่ายิ่งของท่านรับเป็นประธาน
กรรมการ และกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกในการสอบวิทยานิพนธ์ โดยอาจารย์ทุกท่านได้ให้ความ
เมตตา ให้ค าแนะน าต่าง ๆ ที่มีคุณค่าแก่ผู้วิจัย เพื่อให้วิทยานิพนธ์มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น และมี
ประโยชน์ต่อผู้อื่นอย่างแท้จริง 

ขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่เสียสละเวลาให้ความอนุเคราะห์ 
ในการตรวจคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่
ให้ความร่วมมือ และเสียสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ เพื่อให้วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จ
สมบูรณ์ไปได้ด้วยดี 

นอกจากนี้ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้สอนสั่ง และถ่ายทอดประสบการณ์
อันมีค่าให้แก่ผู้วิจัย รวมถึงรุ่นพี่ และเพื่อนๆ ร่วมรุ่นทุกคนในสาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยศิลปากรทุก ๆ ท่านส าหรับมิตรภาพ พร้อมทั้งก าลังใจ ที่ยินดีช่วยเหลือแบ่งปันกันมาเป็น
อย่างดีโดยตลอด จนกระทั่งส าเร็จตามที่คาดหวังไว้  ท้ายที่สุดผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา 
และสมาชิกในครอบครัวทุก ๆท่าน ที่เป็นแรงสนับสนุนและก าลังใจอันยิ่งใหญ่ จนท าให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้
ส าเร็จไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจไม่มากก็น้อย 
และเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การค้าปลีก เป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศนอกจากจะเป็นสาขาที่ท า
รายได้สูงเป็นอันดับสอง รองจากอุตสาหกรรมและมีการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาคเกษตร
และภาคบริหาร การค้าปลีกยังส่งมีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรง ธุรกิจค้าปลีกจึง
เป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ
โดยรวมและเป็นตัวการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพชีวิตของประชาชนโดยจะท าหน้าที่
เป็นตัวกลางในการเช่ือมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตและน าสู่ผู้บริโภค 

ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค
โดยตรงขั้นสุดท้าย เพื่อการใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจใด ๆ (Stanton, Etzel and Walker, 
1994 อ้างถึงใน ภัทราวรรณ สุขพันธุ์, 2562) จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปและมีการน าระบบ
เทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารจัดการมากขึ้น ท าให้เกิดรูปแบบการด าเนินธุรกิจของธุรกิจค้าปลีก
รูปแบบใหม่ที่อาศัยความได้เปรียบทางด้านวิทยาการความรู้ อ านาจการต่อรองธุรกิจที่ดีกว่า ตลอดจน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้านความสะดวกสบายและความครบถ้วนของสินค้า ที่ส่งผลกระทบ
ต่อการลดลงอย่างต่อเนื่องของธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กและขนาดกลาง วิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ได้สร้างวัฒนธรรมทางด้านธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ขึ้นมา เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและอ านวยความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภคอย่างครบถ้วนสมบูรณ ์

การปฏิวัติที่เกิดขึ้นในวงการค้าปลีกโลก เกิดจากผู้ประกอบการต้องการเพิ่มยอดขายและ
ก าไรที่มากขึ้น โดยพยายามตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความหลากหลายของ
สินค้า ความสะดวกในการซื้อ ฯลฯ โดยมุ่งผลิตสินค้าเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าและมุ่งให้ผู้บริโภค
เป็นศูนย์กลาง ท าให้การซื้อขายขยายวงกว้างมากกว่าเดิม เป็นรูปแบบศูนย์การค้าและร้านสะดวกซื้อ 
ท าให้ซื้อหาได้สะดวกรวดเร็วตรงตามความต้องการ ท าให้เกิดการซื้อขายเพ่ิมมากขึ้น  

การเปลี่ยนแปลงที่ถือเป็นการปฏิวัติระบบการค้าปลีกโลก และส่งผลกระทบต่อการค้า
ปลีกมากจนให้ผู้ค้าปลีกมีอ านาจเหนือผู้ผลิต ได้แก่ 

1. การเปลี่ยนแปลงวิธีการจัดหาสินค้าและน าสินค้ามาสู่มือผู้บริโภค (Distribution 
System) ซึ่งเกิดขึ้นได้เพราะความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
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2. ผู้ค้าปลีกขยายกิจการจนมีการประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) ซึ่งท าให้
เกิดต้นทุนต่อหน่วยของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ต่ ากว่าผู้ค้าปลีกรายย่อย (TDRI, การค้าส่งค้าปลีกไทยรายงาน
ทิศทางเศรษฐกิจและการค้าไทย: ภาคการค้าภายในประเทศ) 

ในอดีตกระบวนการกระจายสินค้า (Distribution Chain) อยู่ในความควบคุมของผู้ผลิต
และผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพียงเลือกชนิดสินค้าที่คิดจะขายได้จากผู้ผลิตหรือผู้ค้าส่งมาจ าหน่ายให้ผู้บริโภค 
โดยผู้ผลิตและผู้ค้าส่งจะเป็นผู้ก าหนดราคา เงื่อนไขการขาย และชนิดสินค้าที่จะขาย แต่เมื่อผู้ค้าปลีก
กลายเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ที่มีเครือข่ายสาขา และมีประสิทธิภาพสูง ท าให้สามารถต่อรองขอส่วนลดราคา
จากผู้ค้าส่งและผู้ผลิต ดังนั้นกระบวนการกระจายสินค้าจึงตกอยู่ในอ านาจการควบคุมของผู้ค้าปลีก
รายใหญ่ การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน AEC ส่งผลให้ธุรกิจค้าส่ง หรือธุรกิจค้าปลีก มีการขยายตัว
จากกลุ่มประชากรและนักท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้น แนวโน้มการแข่งขันรุนแรงมากขึ้น จากการเข้ามา
ลงทุนของกลุ่มนายทุนขนาดใหญ่ และขณะเดียวกันก็ท าให้ธุรกิจการค้าส่ง หรือธุรกิจค้าปลีกตามแนว
ชายแดน และการค้าผ่านแดนเติบโต ผู้ประกอบการต้องพัฒนาตนเองและปรับตัว เพื่อพร้อมรับกับโอกาส
และ การแข่งขัน การเปลี่ยนแปลงของตลาดส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกเป็นอย่างมาก อาทิ การขยายตัว
ของสังคมเมืองรวมถึงการเปิดเออีซี ซึ่งเป็นโอกาสในการรองรับนักท่องเที่ยวที่จะเข้ามาในประเทศไทย 
การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ มีผลต่อการเตรียมสินคาุ และบริการ การขยายตัวของเมือง แม้ว่าจะกระจุกตัว
ในกรุงเทพมหานคร แต่ในต่างจังหวัดก็มีความเป็นเมืองมากขึ้น จึงเป็นโอกาสที่มีการขยายฐานลูกค้า
เพิ่มขึ้น ขนาดครัวเรือนเล็กลง หรือเป็นโสดมากขึ้น ท าให้การท าอาหารทานเองลดลง ผู้บริโภคนิยมซื้อ
อาหารส าเร็จรูปมากขึ้น นอกจากนี้สภาพเศรษฐกิจการเมืองที่ผันผวนตลอดหลายปีที่ผ่านมา ความต้องการ
ความสะดวกสบายและการเติบโตของธุรกิจออนไลน์ หรืออีคอมเมิร์ซที่ขยายตัวมากขึ้น ล้วนส่งผลให้
ธุรกิจค้าปลีกต้องปรับตัวให้ทันกับตลาด (ประชาชาติธุรกิจ, 2560)  

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมค้าปลีกค้าส่งซึ่งมีมูลค่า
สูงถึง 2.2 ล้านล้านบาทในปี 2559 (คิดเป็นสัดส่วนราว 15% ของ GDP ซึ่งมีมูลค่าเป็นอันดับสองรอง
จากอุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วน 27.4%) ปัจจุบันผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ในไทย
เป็นทุนข้ามชาติ 2-3 รายและทุนไทย 3-5 ราย มีฐานะกิจการค่อนข้างมั่นคง มีศักยภาพและมีความสามารถ
ในการสร้างรายได้ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งเป็นผลจากความได้เปรียบจากขนาดจ านวนสาขา ฐานะการเงินแข็งแกร่ง 
และมีการขยายธุรกิจหลากหลายรูปแบบ ท าให้ตอบสนองผู้บริโภคได้ดีมากขึ้น เช่น ร้านสะดวกซื้อที่เปิด
จ าหน่าย24ชั่วโมง ซุปเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า เป็นต้น โดยผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบร้านค้าสมียใหม่เหล่านี้ ได้ส่งอิทธิพลไปถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการผลิต การจัดจ าหน่าย
และพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงปิตามกลไกตลาดของระบบทุนนิยม หรือลัทธิบริโภคนิยมนั่นเอง 
ซึ่งมุ่งที่จะแสวงหาก าไรสูงสุดผ่านทางการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ โดยอาศัยเทคโนโลยีสมัยใหม่ 
ด้วยหลกัแนวคิดนี้เอง ท าให้แวดวงธุรกิจค้าปลีกในไทยมีการพัฒนาเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงทศวรรษ
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ที่ผ่านมา ดังนั้น ทั้งธุรกิจค้าส่งและค้าปลีกต่างนับว่าเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการจ้างแรงงาน 
และการพัฒนาประเทศ ตราบเท่าที่มนุษย์ยังคงต้องการสินค้าอุปโภค บริโภคเพ่ือการด าเนินชีวิต 

นอกจากนี้ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ยังมีการพัฒนารูปแบบแตกย่อยออกเป็นประเภทต่าง ๆ 
มากขึ้น อาทิ ร้านค้าเฉพาะอย่างที่เน้นสินค้าราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าที่ขายสินค้าราคาเดียว 
รวมถึงมีการขยายสาขาสู่ต่างจังหวัดและเจาะตลาดชุมชน ต าบล และหมู่บ้าน ท าให้ร้านค้าปลีกกลายเป็น
ศูนย์กลางของชุมชนมากขึ้น ส่งผลให้มูลค่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
แต่ในขณะเดียวกันภาวะการแข่งขันในธุรกิจก็ทวีความรุนแรงมากขึ้นเช่นกัน  

สถานการณ์ที่ผ่านมา ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในไทยเติบโตตามความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
จากข้อมูลของสมาคมผู้ค้าปลีกไทยระบุว่าก่อนเกิดเหตุการณ์ความวุ่นวายทางการเมืองในไทยครั้งล่าสุดปี 
2557 มูลค่าค้าปลีกขยายตัวในอัตราสูงกว่าการเติบโตของเศรษฐกิจโดยเฉพาะร้านค้าปลีกสมัยใหม่อาทิ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อ ที่มีการขยายสาขามากท าให้มีส่วนแบ่งตลาดด้าน
รายได้เพิ่มขึ้นและมีบทบาททดแทนตลาดค้าปลีกดั้งเดิมเป็นล าดับ อย่างไรก็ตามการชะลอตัวของเศรษฐกิจ
ไทยนับตั้งแต่ปี 2556 และปัญหาการเมืองในประเทศ หนี้ครัวเรือนที่อยู่ในระดับสูงประกอบกับภาค
เศรษฐกิจฐานรากย่ าแย่และราคาพืชผลทางการเกษตรตกต่ า ส่งผลให้บรรยากาศการใช้จ่ายในประเทศ
ซบเซา โดยพิจารณาจากดัชนีค้าปลีกและดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคที่ลดลงต่อเนื่องธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
จึงมีอัตราการเติบโตด้านยอดขายชะลอลงมากโดยขยายตัวเฉลี่ยเพียง 3.8% ต่อปีในช่วงปี 2556-2559 
เทียบกับที่เติบโตเฉลี่ย 9.5% ในช่วงปี 2553-2555 แม้ภาครัฐจะออกมาตรการเพื่อกระตุ้นการบริโภค  
เป็นระยะอย่างไรก็ตามผู้ประกอบการรายใหญ่ในแต่ละกลุ่มยังคงรักษาระดับก าไรของธุรกิจและลงทุนขยาย
สาขาอย่างต่อเนื่อง 

การเปิดให้บรกิารพื้นที่ค้าปลีกสมัยใหม่ยังคงเพิ่มขึ้นมากในช่วงปี 2556 ถึง 2558 โดยเฉพาะ
ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ (Department Store) ศูนย์การค้า (Shopping Mall) และคอมมูนิตี้มอลล์ 
(Community Mall) ที่มีการขยายการลงทุนอย่างต่อเนื่องทั้งในกรุงเทพฯ ปริมณฑลและจังหวัดศูนย์กลาง
ภูมิภาค ส่งผลให้การแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกรุนแรงขึ้น อย่างไรก็ตาม การลงทุนใหม่ของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ขนาดใหญ่ชะลอลงบ้างในปี 2559 ซึ่งมีเฉพาะการลงทุนในพื้นที่กรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ
ที่เพิ่มขึ้น ส่วนการลงทุนในต่างจังหวัดของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีการเปิดพื้นที่ใหม่ไม่
มากนัก ส่วนใหญ่เป็นการลงทุนร้านค้าและพื้นที่ค้าปลีกขนาดเล็ก โดยเน้นเฉพาะในจังหวัดขนาดใหญ่
ที่มีประชากรหนาแน่น มีระบบสาธารณูปโภคพร้อม หรือเป็นจังหวัดศูนย์กลางเศรษฐกิจการค้าและ
การท่องเที่ยว อาทิ เชียงใหม่ ภูเก็ต อุดรธานี ขอนแก่น นครราชสีมา เป็นต้น  

แนวโน้มอุตสาหกรรมธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มปรับดีขึ้นในระยะ 1-3 ปีข้างหน้า 
(2560-2562) ตามการฟื้นตัวของภาวะเศรษฐกิจไทย ที่ถูกขับเคลื่อนโดยการลงทุน การบริโภคและ
ท่องเที่ยว โดยการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานของภาครัฐ อาทิ ระบบคมนาคมขนส่ง การขยายสนามบิน 
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การลงทุนในเขตเศรษฐกิจพิเศษใกล้พื้นที่ชายแดน ตลอดจนนโยบาย กระตุ้นเศรษฐกิจอื่น ๆ รวมถึง
การขยายตัวของชุมชนเมือง จะช่วยเพิ่มก าลังซื้อของประชาชนในประเทศ จึงเป็นสัญญาณดีต่อการ
เติบโตของภาคค้าปลีก เมื่อผนวกกับความพยายามของภาคเอกชนในการผลักดันให้ไทยเป็นศูนย์กลาง
การช้อปปิ้งของเอเชียและข้อได้เปรียบของธุรกิจจากจ านวนสาขาที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ทั่วประเทศ 
รวมถึงการที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ้น จะหนุนให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
กลับมาขยายตัวดีกว่าช่วงที่ผ่านมา  
 

 
ภาพที่ 1  อัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จากป ี2010 ถึง 2019 (คาดการณ)์ 
ที่มา: พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช สถาพงศ์ภักดี, ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่, เข้าถึงเมื่อ 22 
สิงหาคม 2562. Available from เข้าถึงได้จาก https://www.krungsri.com/bank/getmedia/ 
683cacb7-e02f-4bee-a3cc-17827b26c929/IO_Modern_Trade_2017_TH.aspx, 2560.  
 

อย่างไรก็ตาม ภาพรวมการแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มสูงขึ้น ทั้งการแข่งขันจาก 1) ธุรกิจ
ค้าปลีกประเภทเดียวกัน 2) ธุรกิจค้าปลีกข้ามประเภทที่มีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน และ 3) คู่แข่งรายใหม่
ที่จะเข้ามาช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะผู้ประกอบการร้านค้าแบรนด์ต่างชาติที่ให้ความสนใจ
เปิดหรือขยายสาขาในไทยเพื่อรองรับก าลังซื้อจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ ในกรุงเทพฯ และเมืองท่องเที่ยว
ต่าง ๆ รวมถึงเล็งเห็นถึงศักยภาพการเติบโตของเศรษฐกิจไทยในระยะยาว นอกจากนี้ยังต้องจับตา
การเติบโตอย่างรวดเร็วของร้านค้าออนไลน์ (e-Commerce) ที่จะเข้ามาชิงส่วนแบ่งตลาดได้มากขึ้น 
โดยคาดว่าตลาด e-Commerce ของไทยจะเติบโตเฉลี่ย 22% ต่อปีไปจนถึงปี 2563 เนื่องจากผู้บริโภค
เริ่มมีความคุ้นเคยกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าว ประกอบกับมีผู้ประกอบการต่างชาติรายใหญ่
เข้ามาลงทุนธุรกิจ e-Commerce ในไทย จึงคาดว่าผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะต้องเน้น ใช้
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กลยุทธ์ด้านราคาเพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาดและการลดต้นทุนด าเนินการ เพื่อเพิ่มความสามารถ ใน
การแข่งขัน ขณะเดียวกันยังต้องขยายธุรกิจ e-Commerce ควบคู่กับการขายผ่านร้านค้า แนวโน้ม
การด าเนินกิจการเช่นนี้อาจมีผลให้ก าไรของธุรกิจลดลง ซึ่งมีส่วนให้ธุรกิจเร่งขยายสาขาให้ครอบคลุม
ก าลังซื้อโดยเฉพาะในหัวเมืองใหญ่เพื่อเพิ่มรายได้และรักษาระดับ การเติบโตในระยะยาว การลงทุนใน
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะมีต่อเนื่องทั้งในพื้นที่กรุงเทพและต่างจังหวัด ขณะที่ผู้ประกอบการบางกลุ่ม
เดินหน้าขยายการลงทุนสู่ต่างประเทศ 

1. การลงทุนในประเทศ ผู้ประกอบการมีแนวโน้มขยายการลงทุนพื้นที่ศูนย์การค้าและ
ห้างสรรพสินค้าเพิ่มขึ้น โดยศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าหลายแห่งมีก าหนดเปิดในปี 2560-2563 
ส่วนการลงทุนในร้านค้าขนาดเล็กมีแนวโน้มขยายตัวชะลอลง โดยอาจมีการลงทุนใหม่ ๆ เฉพาะตามแนว
รถไฟฟ้าในพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมถึง ในต่างจังหวัดที่มีการลงทุนโครงการอสังหาริมทรัพย์
ของผู้ประกอบการรายใหญ่หรือมี การพัฒนาพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจพิเศษ  

2. การลงทุนในต่างประเทศมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น โดยในปี 2559 การลงทุนค้าปลีกค้าส่ง 
เพิ่มขึ้นมากกว่า 2 เท่าจากปี 2555 ส่วนหนึ่งเป็นการลงทุนในกลุ่มประเทศอาเซียน เพื่อเพิ่มโอกาส
ทางการตลาดใหม่ๆ โดยอาศัยประโยชน์จากตลาดที่เปิดกว้างและมีศักยภาพ การเติบโตจากจ านวน
ประชากรที่มีมาก ศักยภาพการเติบโตทางเศรษฐกิจ ก าลังซื้อที่เพิ่มขึ้นตามการเติบโตของชนชั้นกลาง 
และการขยายตัวของภาคท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศอาเซียน ซึ่งจะช่วยหนุนภาคค้าปลีก ทั้งนี้คาดว่า
ผู้ประกอบการค้าปลีกของไทยจะทยอยขยายการลงทุนไปยังธุรกิจค้าปลีกในประเทศเพื่อนบ้านมากขึ้น 
หลังจากในปี 2559 ภาคเอกชนไทยเข้าไปลงทุนมากกว่า 1 พันล้านดอลลาร์ ในประเทศเวียดนาม 

และยังต้องระวังปัจจัยเสี่ยงที่อาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ อาทิ  
การฟื้นตัวของเศรษฐกิจไทยอาจไม่เป็นไปตามคาด และแนวโน้มการปรับขึ้นภาษีต่าง ๆ ในอนาคต 
โดยเฉพาะภาษีมูลค่าเพิ่มที่อาจผลักให้ระดับราคาสินค้าและบริการสูงขึ้นในวงกว้าง ท าให้ผู้บริโภคจับจ่าย
ใช้สอยลดลง นอกจากนี้สัดส่วนการใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในอัตราเร่ง  
ตามวิถีการใช้ชีวิตของลูกค้าที่มีการน าเทคโนโลยี ใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้ในการท าธุรกิจ เช่น การตัด
ช าระค่าสินค้าทางบัตรเติมเงินหรือกระเป๋าเงินอิเล็คทรอนิกส์ (e-Wallet) และการน าระบบโลจิสติกส์
มาใช้เพิ่มขึ้นท าให้ตอบสนองความต้องการได้ทุกเวลา ท าให้ความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์มี
แนวโน้มเพิ่มขึ้น ซึ่งอาจมีผลให้ร้านค้าปลีกขนาดเล็กมีความเสี่ยงด้านตลาดหรือไม่สามารถอยู่รอดได้
ในระยะยาวได้ 

การท าธุรกิจในยุคปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปมาก เนื่องด้วยมีการพัฒนาของเทคโนโลยี
อย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ซึ่งมีผลท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การเข้าถึง อินเทอร์เน็ตเกือบจะตลอดเวลา ท าให้โลกของเราก้าวเข้าสู่ยุคที่เราสามารถซื้อ-ขาย สินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างง่าย สะดวกและรวดเร็ว ส่งผลให้มีการเข้ามาของการตลาดดิจิทัล (Digital 
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Marketing) กล่าวคือ การตลาดที่ได้พัฒนามาจากการตลาดในอดีต เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
โดยใช้ช่องทางดิจิทัลในการติดต่อกับผู้บริโภค ที่น าหลักการตลาดแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้เพียงแต่
ปรับเปลี่ยนช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละ
ครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกันซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไปได้ น าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์ 
รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อไป หรื อ
วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งในปัจจุบัน เราไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่า
ตลาดดิจิทัลก าลังเปลี่ยนฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง โดยผ่าน 5 ประเด็นส าคัญ ที่มุ่งเน้นเกี่ยวกับ
การสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง นับว่าเป็นช่องทางที่ส าคัญและมีประโยชน์อย่างมากกับนักการตลาดที่
ต้องการท าการตลาดกับผู้บริโภคจ านวนมากในระยะเวลาอันสั้น ไม่ว่าจะเป็นด้านการเชื่อมต่อ, ด้าน
การปฏิสัมพันธ์, ด้านการร่วมกันสร้าง, ด้านการพาณิชย์ และด้านชุมชน (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
ท าให้เกิดเทคโนโลยีทางการสื่อสารด้านการตลาดกับผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ 

ช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สามารถเพิ่มโอกาสและลดต้นทุนของการผลิต ซึ่งเป็นผลดี
ต่อธุรกิจรายย่อย กล่าวคือเป็นการเปิดโอกาสให้กับธุรกิจขนาดเล็กเป็นที่รู้จักและขยายฐานลูกค้าได้
เป็นอย่างดี ซึ่งมีหลักการที่ส าคัญคือการเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลให้เหมาะสมกับธุรกิจ ช่องทางดิจิทัลที่
ก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน อาทิ เว็บไซต์ (Website), จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) , บล็อก 
(Blog) , บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service), โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบน
อินเตอร์เน็ต (Search) และวีดีโอออนไลน์ (Online Video) เป็นต้น ซึ่งการตลาดดิจิทัลก็เป็นอีกช่องทาง
ส าคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งต้อมีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเป็น
ประจ าสม่ าเสมอ เนื่องจากในปัจจุบันธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่นั้นก าลังได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย
ในมุมของผู้บริโภค และเติบโตขึ้นอย่างต่อเนืองในมุมของผู้ประกอบการ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง
และท้าทาย ดังนั้นการสื่อสารที่ฉับไวและมีประสิทธิภาพจึงมีความจ าเป็นอย่างมากในการแข่งขัน 
การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลที่สามารถท าได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพจึงถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายใน
ธุรกิจร้านค้าปลีกในปัจจุบัน  

อ าเภอบ้านโป่ง เป็นอ าเภอหนึ่งที่ถือว่ามีความเจริญเป็นอันดับต้นๆในจังหวัดราชบุรี 
มีจ านวนประชากรทั้งสิ้นจ านวน 97,017 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2561) 
นอกจากนี้ยังเป็นอ าเภอที่มีความหลากหลายทางเชื้อชาติและวัฒนธรรมสูง ไม่ว่าจะเป็นไทย มอญ จีน 
หรือแม้แต่พม่า ที่นิยมเข้ามาประกอบอาชีพในอ าเภอนี้ และเนื่องจากการมีจ านวนประชากรที่มาก 
จึงส่งผลให้เกิดความหลากหลายทางด้านอาชีพการงานมากขึ้น อาทิ ข้าราชการ เกษตรกร ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว พนักงานบริษัทเอกชน และพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม เป็นต้น  
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อ าเภอบ้านโป่ง นับเป็นอ าเภอที่มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง เนื่องจากประชาชน
ที่มีอ านาจในการจับจ่ายใช้สอยมีจ านวนมาก จึงท าให้เกิดการค้าการลงทุนขึ้นมากมาย และธุรกิจ
การค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) ก็เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการเติบโตมากขึ้นในรอบระยะเวลาหลายปี 
สังเกตได้จากมีผู้ประกอบหันมาจัดตั้งร้านค้าปลีกในอ าเภอบ้านโป่งมากขึ้นในขณะที่ร้านเดิมก็ยังคง
ด าเนินธุรกิจได้อยู่ อาทิ Tesco Lotus Express, ร้านสะดวกซื้อ 7-11, PP Supermarket, TMK และ CJ 
เป็นต้น 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก ทั้งนี้เพื่อจะได้ผลการวิจัยที่เป็นประโยชน์ให้กับบุคคลที่สนใจธุรกิจการค้า
ปลีกในอนาคต ซึ่งอาจจะมีส่วนช่วยในการพิจารณาเลือกใช้กลยุทธ์ในการแข่งขัน ก าหนดนโยบายใน
การด าเนินกิจการหรือการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
อันจะก่อให้เกิดความได้เปรียบในด้านการแข่งขันในการด าเนินธุรกิจต่อไป  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุร ี
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 

2. ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 

3. ปัจจัยสว่นประสมการตลาด มีความสัมพันธต์่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 
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ขอบเขตของการวิจัย  
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  ซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 สถานภาพ 
1.4 ระดับการศึกษา 
1.5 อาชีพ 
1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2. ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 
2.1 การเช่ือมต่อ 
2.2 การปฏิสัมพันธ ์
2.3 การร่วมกันสร้าง  
2.4 การพาณิชย์ 
2.5 ชุมชน 

3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
3.1 ด้านผลิตภัณฑ ์
3.2 ด้านราคา 
3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
3.5 ด้านบุคลากร 
3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ 
3.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ 

4. พฤติกรรมการเลือกซื้อ / เลือกใช้บริการ  
4.1 ซื้ออะไร 
4.2 เพราะเหตุใดจึงเลือกซื้อ 
4.3 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
4.4 ซื้อเมื่อใด 
4.5 ซื้อที่ไหน 
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4.6 ซื้ออย่างไร 
ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ผู้วิจัยท าการศึกษา ได้แก่ ประชาชนผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ   

บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง จากวิธีการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของทา
โร่ ยามาเน่ จ านวน 400 คน 

ขอบเขตด้านตัวแปรศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล และปัจจัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2. ตัวแปรตาม พฤติกรรมการเลอืกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 
เดือนพฤษภาคม ถึง เดือนมีนาคม 2563 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  

2. ท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านการตาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  

3. ท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  

4. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจประกอบธุรกิจค้าปลีกในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 
สามารถน าผลการวิจัยไปช่วยในการก าหนดนโยบายในการบริหารงาน ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดที่เหมาะสมกับคนในพื้นที่อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี โดยมีตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษา ดังนี้ 
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ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) หมายถึง กิจการที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขาย 
หรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภค ที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภค ด าเนินการในรูปแบบบริษัทที่มีขนาด
ใหญ่ และได้ตัดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นออกไป เพื่อลดต้นทุนการผลิต โดยมีการน าเข้าเทคโนโลยีและเงิน
ลงทุนจากต่างประเทศ รวมทั้งสร้างศูนย์การกระจายสินค้า โดยเป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวาง ซึ่งมีจ านวน
สาขาของร้านเปิดกระจายอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทย ท าให้สามารถขายสินค้าในราคาที่ต่ าลงได้ 
และมีอ านาจต่อรองกับผู้ผลิต หรือซัพพลายเออร์มากขึ้น เช่น ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น (Seven Eleven) 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ  
- ซื้ออะไร 
- เพราะเหตุใดจึงเลือกซื้อ 
- ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
- ซื้อเมื่อใด 
- ซื้อท่ีไหน 
- ซื้ออย่างไร 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล  
- การเชื่อมต่อ  
- การปฏิสัมพันธ์ 
- การร่วมกันสร้าง  
- การพาณิชย์  
- ชุมชน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านกระบวนการให้บริการ 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ร้านแฟมิลุ่มาร์ท (Family Mart) ร้านเทสโก้ โลตสั เอ็กซ์เพลส (Tesco Lotus Express) ร้านมินิบิ๊กซี 
(Mini Big C) เป็นต้น ในที่นี้ หมายถึง ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จัดตั้งอยู่ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี
เท่านั้น  

2. ลูกค้า หมายถึง บุคคลที่เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในอ าเภอบ้านโป่ง 
จังหวัดราชบุรี 

3. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของลูกค้า ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพและรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(Marketing  Mix) หรือ 7Ps หมายถึง แนวคิดที่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญในการตอบสนองต่อตลาด
ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งประกอบด้วย 

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น 
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่
จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) 

4.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจเลือกซื้อ 
ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน  และง่ายต่อ
การจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน  

4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่
น าเสนอ ต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ (Channels) 

4.4 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการติดต่อ 
สื่อสารให้กับผู้ใช้บริการ มีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 

4.5 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ต้องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง  ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม สามารถแก้ไขปัญหาและ
สร้างค่านิยมให้กับองค์กรได ้
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4.6 ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบัติ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ 

4.7 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) เป็นการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายาม
สร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  ไม่
ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาที่สุภาพอ่อนโยน มีการให้บริการที่รวดเร็ว ที่
ลูกค้าควรได้รับ 

5. การตลาดดิจิทัล หมายถึง การท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลโดยใช้ช่องทางดิจิทัลใน
การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค อ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการในด้านต่าง ๆ 

6. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง กระบวนการเลือกใช้บริการสถานที่ให้บริการ
สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง 
 



 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่งจังหวัดราชบุรี” ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าและศึกษา
ถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. ข้อมูลทั่วไปของอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 
6. ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2544)) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ประกอบด้วย เพศ 
อายุครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ เป็นต้น มีความเกี่ยวข้องกับความต้องการซื้อ (Demand) 
ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญทางการตลาด การเปลี่ยนแปลงของลักษณะทางประชากรศาสตร์ท าให้เห็นถึง 
การหายไปของสินค้าในบางตลาด ขณะเดียวกัน จะท าให้เกิดความต้องการในสินค้าใหม่ในตลาดเกิดขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ 
เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา ขนาดครอบครัว เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรจะ
สามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนมากขึ้น และท าให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปร
ทางด้านอ่ืน ๆ โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคญั ประกอบด้วย 

1. อายุ (Age) แสดงถึง การเจริญเติบโตของมนุษย์ โดยในแต่ละช่วงอายุของชีวิตจะมี
ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน บางผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้เฉพาะช่วงอายุหนึ่งเท่านั้น นักการตลาด
จึงใช้ประโยชน์จากช่วงอายุ เป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของ ส่วนตลาด 
หาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุนั้น ๆ นอกจากนี้ 
ยังมีผลต่อการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดด้วย   
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2. เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรทางที่ เป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาด แสดงถึง
ความเป็นปัจเจกของบุคคล ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องเข้าใจในความคิด ทัศนคติ ความต้องการ และวิถี
การด าเนินชีวิตของบุคคลในแต่ละเพศ นักการตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบครอบ เพราะว่าใน
ปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภค มีความซับซ้อนและหลากหลาย 
ตลอดจนมีการรับรู้เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เช่น ในอดีต ผลิตภัณฑ์บางอย่างถูกผลิตเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของเพศหญิง แต่ปัจจุบันเพศชายสามารถใช้ผลิตภัณฑ์นั้นได้ อาทิ ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผิวกายต่าง ๆ น้ าหอม เป็นต้น  

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) นับว่าเป็นเป้าหมายที่ส าคัญอย่างยิ่งของการใช้ 
กลยุทธ์ทางการตลาด ในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยของผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวน และลักษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง พิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้าง
ด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่เป็นคนตัดสินใจในครอบครัว เพื่อให้พัฒนากลยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม 

4. ระดับการศึกษา (Level of Education) แสดงถึง ระดับความคิดและการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ดี จะมีกระบวนการการรวบรวมความคิดและการตัดสินใจ
ที่ถูกต้องและแม่นย า รวมทั้งยังส่งผลต่อรสนิยมการบริโภค เนื่องจากผู้ที่มีระดับการศึกษาที่ดีจะมี
การศึกษาหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ 

5. อาชีพ (Occupation) หมายถึง บทบาทหน้าที่ของผู้บริโภคในสังคม โดยแต่ละอาชีพ
ที่มีความแตกต่างกัน มีสภาพแวดล้อมทางสังคม รวมถึงระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ท าให้ผลิตภัณฑ์หรือ
สินค้าบางชนิดสามารถตอบสนองได้เฉพาะบางอาชีพ เช่น เครื่องมือทางการแพทย์ หนังสือเรียนของ
แต่ละระดับชั้น เป็นต้น 

6. รายได้ (Income) หมายถึง ระดับความสามารถในการใช้จ่ายเพื่อบริโภค โดยปัจจัย
ด้านรายได้มักถูกน าไปเชื่อมโยงกับปัจจัยอื่นทางประชากรศาสตร์ ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย
ได้อย่างชัดเจน เช่น รายได้กับอายุ รายได้กับอาชีพ รายได้กับระดับการศึกษา เป็นต้น 

จึงสรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ศึกษากันมาก ในการแบ่ง
ส่วนการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์จะอาศัยตัวแปรศึกษา ได้แก่ เพศ  อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะครอบครัว น ามาวางแผนก าหนดกลยุทธ์สร้าง  
ความต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดในอดีต เป็นการท าการตลาดผ่าน

สื่อดิจิทัล โดยใช้ช่องทางดิจิทัลในการติดต่อกับผู้บริโภค น าหลักการแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้ เพียงแต่
ปรับเปลี่ยนช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 

Wertime and Fenwick (2008) Wertime and Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของ
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงาน
ทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล และสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่สามารถระบุตัวผู้ใช้งานได้ จึงท า
ให้นักการตลาดสามารถสื่อสารเพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้อย่าง
ต่อเนื่อง ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกันซึ่งอาจจะเป็น
ประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป รวมทั้งข้อมูลของผู้บริโภคจะบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูล ซึ่งสามารถ
ตรวจสอบได้ตลอดเวลาตามต้องการ นักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้ง
ความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป ซึ่งสอดคล้องกับ 
Reitzen (2007 อ้างถึงใน Wertime and Fenwick, 2008) ที่กล่าวไว้ว่า การตลาดดิจิทัล คือ ช่องทางใน
การส่งเสริมการติดต่อโดยตรงกับผู้บริโภคที่มีความสนใจต่อสินค้านั้นและการบริการ โดยอาศัยช่องทาง
ฐานข้อมูลออนไลน์ ท าให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งการตลาดดิจิทัลที่
ตอบโจทย์และได้รับความนิยมนั้นมีหลากหลายช่องทาง ตามความต้องการของในปัจจุบัน และเป็นการใช้
ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 

Deb Hentetta ประธานบริหารกลุ่มภาคพื้นเอเชียของพีแอนด์จี กล่าวถึงการที่ดิจิทัล
ก าลังเปลี่ยนโลกและก าลังเปลี่ยนพื้นฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นส าคัญ  
(Henretta อ้างถึงใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ได้แก ่

1. การเชื่อมต่อ (Connections) ผ่านทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิธีการติดต่อสื่อสาร และ
การด าเนินงานธุรกิจไปอย่างมาก ท าให้เกิดความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร ผ่านการเชื่อมต่อแบบ
โลกาภิวัฒน์ (Globalization) ซึ่งส่งผลให้การสื่อสารมีความต่อเนื่องและไร้พรมแดน ข้อจ ากัดของ
สถานที่ไม่เป็นอุปสรรคในการท างาน ลดระยะเวลาในการท างานใช้ระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video 
Conference) ในการจัดการประชุม ใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ในงานขาย เพื่อท าให้การขายมีระบบ
และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ระบบดิจิทัลเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่
เป็นกลุ่มเป้าหมาย สังเกตได้จากการสื่อสารของผู้ผลิตที่เป็นแบบการสื่อสารทางเดียวกับผู้บริโภคเป็น
การโต้ตอบแบบทันทีและต่อเนื่อง การท าวิจัยออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ และระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค  
(Social Network) ท าให้เกิดการเรียนรู้และการเข้าถึงผู้บริโภคในปริมาณที่กว้างขึ้น และได้รับข้อมูลที่
หลากหลายมากขึ้น 
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3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ระบบดิจิทัลท าให้เกิดข้อมูลทางการตลาดแบบ
การร่วมกันสร้าง เป็นการสร้างแนวคิดใหม่ๆและสร้างนวัตกรรม ที่เกิดจากการท างานร่วมกันขององค์กร
หรือการท างานร่วมกันระหว่างหน่วยงานจากภายนอก ทั้งผู้ประกอบการ นักวิชาการ และสถาบันการศึกษา 
มีการปรับเปลี่ยนเนื้อหาทางการตลาดจากเดิม เป็นเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค 
เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นผ่านระบบดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform)  

4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสของการค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์  
(E-commerce) ที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันนี้ โดยสังเกตได้จากร้านค้าออนไลน์ เช่น ระบบแอพสโตร ์
(AppStore) ไม่ว่าจะเป็น ไอทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ชื่อดัง เช่น อเมซอน (Amazon.com) 
และอีเบย์ (Ebay) และที่ได้รับความนิยมในประเทศไทยอย่างเช่น ลาซาด้า (Lasada) ส่งผลให้แบรนด์
ต่าง ๆ เป็นที่รู้จักมากขึ้น 

5. ชุมชน (Community) มีการเปลี่ยนแปลงความหมายไปจากเดิม เพราะได้รับอิทธิพล
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่านการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและมีกิจกรรมเพื่อสังคมเกิดขึ้น สามารถ
เชื่อมโยงกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีคุณภาพ 

ดังนั้น ความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 5 ที่กล่าวมาข้างต้น ได้แก่ การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์และชุมชน ท าให้เกิดเทคโนโลยีทางการสื่อสารด้านการตลาดดิจิทัลกับ
ผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น เพื่อมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ 

แนวโน้มของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง 
เห็นได้จากความก้าวหน้าในการวางกลยุทธ์การปรับตัวของบริษัทต่าง ๆ ตลอดช่วงที่ผ่านมาในปัจจุบัน
นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ เริ่มเข้ามามีบทบาทในการท าการตลาดรูปแบบดิจิทัล ซึ่งมีแนวโน้ม 3 
แนวทาง ดังต่อไปน้ี 

1. เกิดการผสมผสานระหว่างสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ ถูกลด    
ความนิยมลงไป ต่างจากสื่อออนไลน์ที่ก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้สื่อดั้งเดิมมีการปรับตัวน าสื่อ
ออนไลน์มาเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณา เช่น รายการโทรทัศน์มีการถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ลงใน
โซเซียลมีเดีย รายการวิทยุสามารถรับฟังผ่านสื่อออนไลน์หรือผ่านแอฟพลิเคชั่นได้ เป็นต้น 

2. จากซอฟท์แวร์สู่ฮาร์ดแวร์ การตลาดออนไลน์ในอดีตมุ่งเน้นไปที่การใช้งานผ่านเว็บไซต์
และโซเชียลมีเดียต่างๆที่เป็นซอฟแวร์ แต่ในอนาคตการตลาดออนไลน์จะเริ่มมีการใช้ฮาร์ดแวร์มากขึ้น
โดยใช้เทคโนโลยี (VR) ที่ต้องใช้แว่นวีอาร์ในการเข้าดู เพื่อสร้างความแปลกใหม่ในการตลาดดิจิทัลมาก
ขึ้น 

3. นอกเหนือจากหน้าจอ เช่น การประสบความส าเร็จของเกมส์ Pokemon Go แสดง
ให้เห็นว่าดิจิทัลคอนเทนท์สมัยใหม่ ไม่จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับหน้าจอเพียงอย่างเดียว  สามารถออกไป
ข้างนอกได้ ซึ่งล่าสุดเว็บไซต์อาลีบาบาได้ผลิตเกมบนสมาร์ทโฟนที่มีเทคโนโลยี AR เพื่อตามหาอั่งเปา
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ให้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้า ทั้งนี้ถือว่าเป็นการพัฒนาการตลาดแบบใหม่ เพื่อดึงดูดความน่าสนใจจาก
ผู้บริโภค(นเรศ เหล่าพรรณราย, 2560)  

จึงสรุปได้ว่า การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นช่องทางที่สามารถเพิ่มโอกาสและลดต้นทุน
ของการผลิต ซึ่งจะเป็นผลดีต่อธุรกิจ เป็นการเปิดโอกาสให้กับธุรกิจขนาดเล็กหรือธุรกิจที่เข้ามายัง
ตลาดใหม่นั้น เป็นที่รู้จักและสามารถขยายฐานลูกค้าได้เป็นอย่างดี โดยมีหลักการที่ส าคัญ คือ ผู้ผลิต 
หรือผู้ประกอบการต่าง ๆ ต้องการเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลให้เหมาะสมกับธุรกิจของตัวเอง จึงจะท าให้
ธุรกิจมีความอยู่รอดและเจริญเติบโตต่อไปได้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
Kotler (1994: 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่มของ

เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดของกลุ่มเป้าหมาย    
ที่สอดคล้องกับ ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานที่
เข้ากันได้ดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการส่งเสริมการขาย การก าหนดราคา ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและ
ระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค ในขณะที่ศิริวรรณ 
เสรีรัตน ์และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ 
ที่บริษัทจะใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ เพื่อตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายได้ จ าหน่ายใน
ราคาที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับและตัดสินใจซื้อได้ ที่มีคุณภาพคุ้มค่ากับราคา รวมถึงการจัดจ าหน่าย 
การกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ เพื่อให้ลูกค้าสะดวกสบาย ท าให้เกิดความชอบ  
ในตัวสินค้า หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 

พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา (2544: 10) กล่าวว่า การตลาดเป็นการตอบสนองความจ าเป็น
และความต้องการ ตลอดจนความต้องการซื้อของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์แล้วสิ่งนั้นย่อม
มีคุณค่าและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพโดยใช้กระบวนการ
แลกเปลี่ยนซื้อขายผลิตภัณฑ์นั้น โดยมีการสร้างสัมพันธ์ทางการตลาดอย่างเป็นระบบ ซึ่งนักการตลาด
ต้องมีความช านาญในการศึกษาวิเคราะห์เพื่อหาสิ่งที่มีคุณค่ามาสนองความต้องการของผู้บริโภคจึงเกิด
กระบวนการของแนวความคิดหลักทางการตลาดขึ้น 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ การด าเนินงานทางการตลาด มีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
การก าหนดหรือวางแผนงานการตลาดอยู่ 2 ประเภท คือ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540: 123) 
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1. ปัจจัยภายในกิจการ ที่กิจการสามารถควบคุมได้ ทุกกิจการจ าเป็นจะต้องมี และสามารถ
เปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมตามความคิดเห็นของผู้บริหารในกิจการนั้นได้ 

2. ปัจจัยที่มีส่วนในการก าหนดองค์ประกอบต่าง ๆ ในส่วนของรูปแบบการจัดส่วนประกอบ
ของปัจจัยนี้ เป็นปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้ แต่ต้องมีความสัมพันธ์เมื่อเกิดธุรกิจขึ้นมา ได้แก่  
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ทั้งเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย คู่แข่งขัน ทรัพยากรต่าง ๆ เป็นต้น 

จึงสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรที่ส าคัญในการด าเนินการตลาด เป็นปัจจัย
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเกิดความต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการในธุรกิจนั้น 

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาด จะปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือองค์ประกอบให้

เหมาะสมกับสถานการณ์ และความจ าเป็นของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา นอกจากนนั้น
องค์ประกอบหนึ่งก็จะมีความส าคัญเพียงแค่ช่วงเวลาหนึ่งๆเท่านั้น ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ หรือ 
7P’s ได้แก ่

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภค หรือสิ่งที่น าเสนอแก่ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยตัวผลิตภัณฑ์
ต้องมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คุณค่าของสินค้าในรูปของตัวเงิน คือราคาของสินค้า ผู้ขาย
จะก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ โดยที่ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อต่อเมื่อมีการยอมรับในตัวสินค้านั้น ๆ 
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์ เป็นคุณสมบัติที่สัมผัสได้และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้าบริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย รวมถึงผลประโยชน์
ที่คาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการสถานที่บุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑ์
ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า การบริการ และความคิด 
สถานที่ องค์กร หรือบุคคล (Stanton, Etzel & Walker 2001, อ้างถึงใน ภัทราวรรณ สุขพันธ์ุ, 2562) 
สินค้าเป็นสิ่งที่สัมผัสได้ ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี
ผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ส่วนการบริการเป็นสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เกิดจากการใช้ความพยายามของ
มนุษย์ และความคิดนั้นอาจจะเป็นปรัชญา แนวความคิดหรือข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได ้

2. ราคา (Price) เมื่อธุรกิจเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้น รวมถึงการหาช่องทางจ าหน่าย
และวิธีการแจกจ่าย ตัวผลิตภัณฑ์นั้น ธุรกิจต้องด าเนินการต่อ ก็คือ การก าหนดราคาที่เหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอขายให้ผู้บริโภค มีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับได้และ
ยินดีจ่าย จากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สามารถสู้กับคู่แข่งได้ในตลาด กลยุทธ์ด้านราคา ถือเป็นเครื่องมือ
ส าคัญ ที่คู่แข่งน ามาปรับใช้แล้วได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอื่น ๆ เช่น การลดราคาสินค้า หรือการตั้งราคา
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ที่สูงกว่าคู่แข่งส าหรับสินค้าที่มีลักษณะพิเศษกว่าสินค้าชนิดอื่น ๆ ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ 
ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ เนื่องจากคุณค่าที่ได้รับสูงกว่า
มูลค่าที่เสียไปหรือราคาต้นทุนที่ลูกค้าจ่ายไปให้ในการได้รับสินค้ามา ถ้ามูลค่าสูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อ 
มูลค่า คือ การรับรู้จากลูกค้า การเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือบริการ กับราคาสินค้านั้น
โดยเป็นการวัดในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภัณฑ์ เพื่อจูงใจให้ผลิตภัณฑ์เกิดการแลกเปลี่ยน  
นักการตลาดต้องพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ายอมรับได้ ให้มีมูลค่าสูงเกินกว่าราคาและพยายามสร้าง
มูลค่าเพิ่มส าหรับผลิตภัณฑ์ด้วยอรรถประโยชน์ คือ คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของมนุษย์ให้เกิดความพึงพอใจ ดังนั้น ในการตั้งราคาจึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ของสินค้านั้น โดยสรา้งมูลค่าเพิ่มให้สูงขึ้นในสายตาของลูกค้า 

3. ท าเลที่ตั้ง หรือสถานที่(Place) และการจัดจ าหน่าย (Distribution)  
สถานที่ หมายถึง สถานที่ที่ให้บริการ บรรยากาศและการตกแต่งสถานที่รวมไปถึงบริเวณ

โดยรอบ ผู้บริโภคจะค านึงถึงความปลอดภัยและความสะดวกสบายเมื่อเข้าไปใช้บริการขององค์กร 
การจัดจ าหน่าย หมายถึง การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ และการกระจาย

สินค้าที่สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วย 
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และการบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า  
ประกอบด้วย การขนส่งคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ เส้นทาง
ที่ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคล าดับสุดท้าย ประกอบด้วย 5 เส้นทาง ดังนี ้

3.1 ผู้ผลิต  ผู้บริโภค 
3.2 ผู้ผลิต  ผู้ค้าปลีก  ผู้บริโภค 
3.3 ผู้ผลิต  ผู้ค้าส่ง  ผู้ค้าปลีก  ผู้บริโภค 
3.4 ผู้ผลิต  ตัวแทน   ผู้ค้าส่ง  ผู้บริโภค 
3.5 ผู้ผลิต  ตัวแทน  ผู้ค้าส่ง  ผู้ค้าปลีก  ผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิด

หรือต่อบุคคล เพื่อให้รู้สึกสนใจ จูงใจให้เกิดความต้องการซื้อ เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์โดย
คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยการติดต่อสื่อสารที่เป็นส่วนประสม



  20 

ทางการตลาด หรือส่วนประสมของการติดต่อสื่อสาร อาจจะใช้พนักงานขายหรือไม่ใช้พนักงานขาย 
ในการท าการขายหรือการติดต่อสื่อสารในการท าการขายก็ได้ ประกอบด้วย 

4.1 การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์
เป็นการสื่อสาร การวางแผนโดยองค์กร เพื่อสร้างภาพลักษณ์และทัศนคติที่ดีต่อองค์กรให้เกิดขึ้นกับ
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการสร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ดีต่อกลุ่มต่าง ๆ เช่น พนักงาน ผู้บริโภค 
หรือประชาชนทั่วไป ดังนั้น การให้ข่าวถือเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ข้อมูลขององค์กร สินค้า การบริการ หรือแนวความคิดให้ผู้บริโภคทราบ โดยผ่านสื่อ เช่น โทรทัศน์  
วิทยุ หนังสือพิมพ์ เพื่อกระจายข่าวสารไปยังผู้รับเป็นจ านวนมาก และจ าเป็นต้องมีการจ่ายเงินให้แก่
ผู้ให้บริการโฆษณา  

4.3 การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ซึ่งเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดย
ใช้พนักงานขาย เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและเป็นการจูงใจตลาดโดยใช้บุคคลในการส่งเสริมการตลาด
ให้กับองค์กร 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ
ผู้บริโภค เช่น การขายผ่านทางวิทยุ ทางโทรทัศน์ หรือหนังสือพิมพ์ การขายโดยให้ผู้บริโภคเลือกสินค้า
จากแคตตาล็อค ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจ แล้วเกิดการตอบสนองโดยการซื้อ 

4.5 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน สามารถกระตุ้นความสนใจให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้ หรือเกิด
การซื้อ ประกอบด้วย 3 รูปแบบคือ 

4.5.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู ่ผู ้บริโภค 
(Consumer Promotion) 

4.5.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.5.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นพนักงาน
ขาย (Sales Promotion) 

5. บุคคล (People) เกี่ยวกับพนักงานขายที่ได้ให้บริการของทางร้าน รวมถึงบุคคล
ทั้งหมดในองค์กรทุกคนที่ให้บริการ ตั้งแต่ เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ มีผลต่อคุณภาพ
การให้บริการ โดยผู้ให้บริการนั้นต้องให้บริการแก่ผู้บริโภคอย่างเต็มความสามารถ พนักงานต้องมี
ความสามารถมีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้ามีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ปัญหา
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และสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์ให้กับลูกค้า ซึ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง
ส าหรับ การให้บริการที่จะน าไปสู่การเพิ่มยอดขาย และท าให้ประสบผลส าเร็จได้ ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 

6. กระบวนการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพและอุปกรณ์ เครื่องมือที่มีความทันสมัย ใน
การท าให้เกิดกระบวนการการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ การให้บริการโดยทั่วไป ประกอบด้วย
ขั้นตอนต่าง ๆ หลายขั้นตอน ได้แก่ การเข้าแถวรอ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การช าระเงิน 
ระบบการส่งมอบบริการแต่ละขั้นตอนนั้น ต้องประสานงานกันอย่างดี เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการ
กับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer satisfaction) จะครอบคลุมถึง
นโยบายที่มีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการให้บริการ อย่างไรก็ตามความส าคัญไม่เพียงพอแค่ฝ่าย
ปฏิบัติการเท่านั้น แต่ยังมีความส าคัญต่อฝ่ายการตลาดด้วย เนื่องจากเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจที่ลูกค้า
ได้รับ หากเกิดข้อผิดพลาดในขัน้ตอนใดขั้นตอนหนึ่ง จะส่งผลลูกค้าไม่พึงพอใจ หรือไปเป็นที่ประทับใจใน
ให้การบริการ 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ สถานที่
ของการบริการ เครื่องมือการบริการ เช่น คอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่ง ห้องน้ า เป็นต้น 
เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความสะดวก
รวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่น ๆ จะมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ใช้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
ที่สวยงาม การบริการก็น่าจะมีคุณภาพตามไปด้วย แต่สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในแต่ละที่ แต่ละธุรกิจ
มีความต่างกัน ทั้งในด้านการให้ความส าคัญ การออกแบบ การจัดวาง สิ่งที่ผู้บริหารจ าเป็นต้องท า คือ 
ศึกษาพฤติกรรมความต้องการของลูกค้าว่าลูกค้าค านึงถึงสิ่งไหนก่อน เพราะลูกค้าสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพเป็นสิ่งแรกที่ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าและการใช้บริการ เพื่อการส่วนตัว ครอบครัว 

หรือเป็นของก านัลส าหรับผู้อื่น เป็นการซื้อของบุคคลเพื่อการบริโภคล าดับสุดท้าย (Schiffman and 
Kanuk, 1994: 8) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลหรือผู้บริโภค
ท าการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้ การประเมิน และการใช้จ่ายในสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกใน
สิ ่งที ่ตอบสนองความต้องการของตัวเอง (Schiffman and Kanuk, 1994: 7) ที ่สอดคล้องกับ 
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Engel, Blackwell, and Miniard (1993: 5) ที่กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่
ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาและตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล เมื่อท าการประเมินผล การจัดหา 
การใช ้และการใช้จ่าย เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่คาดหวังแล้ว จะท าให้ได้รับความพึงพอใจ 

ศิวารัตน์ ณปทุม (2550: 13) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเกิดขึ้นก่อน และ
มีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าประเด็นส าคัญของค าจ ากัดความ ก็คือกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน 
(Precede) จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาซึ่งมีค่านิยมและทัศนคติรวมอยู่ด้วย ที่สอดคล้อง
กับ ธงชัย สันติวงษ์ (2553) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับการจัดหาให้ได้มา และการใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนแล้ว และเป็น
สิ่งที่มีส่วนในการก าหนดการกระท าดังกล่าว ในขณะที่ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นปฏิกิริยาที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับสินค้าและการบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจ ที่เกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาเหล่านั้น 

จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวข้อง
กับการแสดงออก ในการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการที่คาดหวังไว้ ว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของตนเองภายในกระบวนการตัดสินใจที่มีก่อนการซื้อ 

ทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดของพฤติกรรมผู้บริโภค (The Concept of Consumer Behavior) ในการศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้การศึกษามีความเป็นไปในแนวทางที่ชัดเจนขึ้น ซึ่งท าให้เกิดแนวคิด หรือ
แบบจ าลองหลากหลายรูปแบบ คือ  

Kotler and Keller (2009) กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น
การศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่มหรือองค์การเพื่อให้ทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
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ตารางที่ 1 แสดงถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความพึงพอใจ 

ค าถาม (5Ws 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ 
ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อและต้องการจากผลิตภัณฑ์ ก็คือ 
ต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการทางด้านร่างกายและทางด้านจิตวิทยา ซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยดู
ถึงปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยภายนอก
ซึ่งเป็นปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัย
เฉพาะบุคคล 

บุคคลใดมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ประกอบด้วย  
ผู้ริเริ่มในการซื้อ ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ 
ผู้ซื้อ และผู้ใช ้

ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงวันเวลาใด ช่วงฤดูกาล เทศกาล 
หรือวันส าคัญต่าง ๆ  

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

สถานที่ที่ผู้บริโภคไปซื้อ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ร้านวัสดุก่อสร้างทั่วไป ร้านขายของช า  
หรือโมเดริ์นเทรด ฯลฯ 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการ
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมโดยการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จะอาศัยค าถามเพื่อ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางที่ 2 แสดงถึงการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสมโดยการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะอาศัยค าถามเพื่อค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าถาม (5Ws 1H) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน 

ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด กลยุทธด์้านราคา และกลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

ใช้การโฆษณา หรือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด 
(When does the consumer buy?) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการ
ซื้อของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคซื้อในสถานที่ใด 
(Where does the consumer buy?) 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัทน าสินค้าออก 
สู่ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น พนักงานขายจะ
เป็นผู้ตั้งวัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
พฤติกรรมของผู้บริโภค ธุรกิจสามารถรู้ถึงข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคในรูปแบบข้อมูลเพื่อ

ใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนที่จะเริ่มหรือปรับปรุงธุรกิจการจะขายสินค้าหรือบริการ จ าเป็นต้องมี
การศึกษาถึงพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะทราบว่าสินค้าหรือบริการของเราสามารถตอบสนอง
ความต้องการหรือไม่ ซึ่งหากผู้ประกอบการยังไม่ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2552: 128) 
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What: เราต้องการขายอะไรและสิ่งนั้นสามารถตอบสนองของผู้บริโภคได้หรือไม่วิเคราะห์
ผลิตภัณฑ์ในเรื่องของจุดเด่นผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้ ความแตกต่างจากคู่แข่งผลิตภัณฑ์
ตรงต่อจุดประสงค์ของผู้บริโภคหรือไม่ 

Why: ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ เหตุผลใดที่ผู้ซื้อให้ความสนใจและซื้อสินค้าหรือบริการ 
Who: กลุ่มเป้าหมายคือใคร โดยก าหนดจากอายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ อ้างอิง

จากหลักประชากรศาสตร์เป็นตัวก าหนด 
When: ผู้บริโภคจะซื้อเมื่อใด เป็นการวิเคราะห์ความถี่ในการซื้อมากน้อยเพียงใด โอกาส

ในการซื้อเป็นช่วงใด เช่น เช้า กลางวัน เย็น วันส าคัญต่าง ๆ เป็นต้น 
Where: ผู้บริโภคจะสามารถซื้อได้จากที่ไหน เป็นการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายและ

สถานที่ว่าลูกค้าจะซื้อผลิตภัณฑ์ได้จากที่ไหนบ้าง 
Whom: ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโดยอ้างอิงจากกลุ่มบุคคลที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ

ให้ความเชื่อถือและไว้ใจเช่นแพทย์ดารานักร้องคนในครอบครัวกลุ่มเพ่ือน 
How: ตัดสินใจซื้ออย่างไรเป็นการวิเคราะห์ถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดยจะแบ่ง

ขั้นตอน ได้ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหาเป็นการรับรู้ว่าหากไม่มีสินค้าหรือบริการดังกล่าวจะมีผลกระทบอย่างไร

ต่อชีวิต 
2. การหาข้อมูลเป็นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์จากสื่อต่าง ๆ หรือบุคคลอ้างอิง 
3. ประเมินทางเลือกคือขั้นตอนของการตัดสินใจผลิตภัณฑ์ว่ามีผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ที่เหมือน

หรือคล้ายกันหรือไม่ 
4. การตัดสินใจซื้อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในขณะนั้นซึ่งจะต้องพิจารณาว่าเหตุใดผู้บริโภค

จึงซื้อ 
5. ความรู้สึกหลังการซื้อความรู้สึกหลังการซื้ออาจจะเป็นแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้หากมี

ความรู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์จะเกิดการซื้อซ้ าหากประทับใจจะเกิดความภักดีต่อสินค้าและบอกต่อแก่คนรู้จัก 
 
ข้อมูลทั่วไปของอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุร ี

อ าเภอบ้านโป่ง เป็นอ าเภอส าคัญอ าเภอหนึ่งในจังหวัดราชบุรี เดิมชื่อ อ าเภอท่าผา ต่อมาได้
ย้ายที่ว่าการอ าเภอไปยังต าบลบ้านโป่งเพื่อให้ใกล้สถานีรถไฟบ้านโป่งมากขึ้น จึงเปลี่ยนชื่อเป็น อ าเภอ
บ้านโป่ง ปัจจุบัน อ าเภอบ้านโป่ง เป็นอ าเภอเป็นศูนย์กลางความเจริญและการคมนาคม ทางภาคตะวันตก
ของประเทศไทย เป็นศูนย์กลางการผลิตรถยนต์โดยสารที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย เป็นศูนย์กลางการผลิต
ปลาสวยงามที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย และมีสถานีชุมทางรถไฟที่แยกไปได้ถึงสามเส้นทาง 
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อ าเภอบ้านโป่งมีพื้นที่ 366.6 ตารางกิโลเมตร มีประชากรที่เป็นเพศหญิงจ านวน 50,456 
คน เพศชาย จ านวน 46,561 คน รวมทั้งสิ้น 97,017 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 
2561) ความหนาแน่นอยูท่ี่ 471.22 คนต่อตารางกิโลเมตร  

ที่ตั้งและอาณาเขต : อ าเภอบ้านโป่งตั้งอยู่ทางทิศตะวันออกเฉียงเหนือสุดของของจังหวัด 
มีอาณาเขตติดต่อกับอ าเภอข้างเคียง ดังนี้ 

- ทิศเหนือ ติดต่อกับอ าเภอทา่ม่วงและอ าเภอท่ามะกา (จังหวัดกาญจนบุรี) 
- ทิศใต้ ติดต่อกับอ าเภอโพธาราม 
- ทิศตะวันออก ติดต่อกับอ าเภอก าแพงแสนและอ าเภอเมืองนครปฐม (จังหวัดนครปฐม) 
- ทิศตะวันตก ติดต่อกับอ าเภอท่าม่วง (จังหวัดกาญจนบุรี) และอ าเภอโพธาราม 

 

 
ภาพที่ 3  แผนทีข่องอ าเภอบ้านโป่ง 
 

อ าเภอบ้านโป่งแบ่งเขตการปกครองย่อยเป็น 15 ต าบล ได้แก่ 
1. บ้านโป่ง (Ban Pong) 
2. ท่าผา (ThaPha) 
3. กรับใหญ ่(KrapYai) 
4. ปากแรต  (Pak Raet) 
5. หนองกบ (Nong Kop) 
6. หนองอ้อ (Nong O) 
7. ดอนกระเบ้ือง (Don Krabueang) 
8. สวนกล้วย (SuanKluai) 
9. นครชุมน ์(Nakhon Chum) 
10. บ้านม่วง  (Ban Muang) 
11. คุ้งพยอม (KhungPhayom) 
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12. หนองปลาหมอ (NongPla Mo) 
13. เขาขลุง (KhaoKhlung) 
14. เบิกไพร (BoekPhrai) 
15. ลาดบัวขาว (Lat Bua Khao) 
อาชีพของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง มีความหลากหลาย ประกอบด้วย 
1. อุตสาหกรรมขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ รวมกว่า 400 แห่ง รวมถึง อุตสาหกรรม

อู่ต่อรถโดยสารขนาดใหญ่ ที่เป็นศูนย์รวมอู่ต่อรถที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ อุตสาหกรรมผลิตน้ าตาล
อุตสาหกรรมผลิตผงชูรส อุตสาหกรรมผลิตเยื่อและกระดาษ อุตสาหกรรมผลิตกระจกอุตสาหกรรมเหล็ก 
อุตสาหกรรมผลิตเครื่องเซรามิค 

2. อาชีพเกษตรกรรม พืชไร่ โดยเฉพาะอ้อย รองรับกับความต้องการวัตถุดิบของโรงงาน
น้ าตาล นิยมปลูกกันมากในต.หนองปลาหมอ และต.เขาขลุง ปลูกข้าว  

3. พาณิชยกรรม และการบริการต่าง ๆ  
จากข้อมูลทั่วไปของอ าเภอบ้านโป่งข้างต้น พบว่าอ าเภอบ้านโป่งเป็นอ าเภอหนึ่งที่ถือว่ามี

ความน่าสนใจในการน ามาวิเคราะห์สถานการณ์การค้าปลีกในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของความเจริญ
ด้านเศรษฐกิจและสังคม ความหลากหลายเชิงวัฒนธรรม ประกอบกับความน่าสนใจในเรื่องของธุรกิจ
การค้าปลีก ที่ขยายตัวขึ้นอย่างต่อเนื่องในอ าเภอบ้านโป่ง หรือแม้แต่ในประเทศไทยเอง 
 
ข้อมูลความรู้เก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก 

ธุรกิจค้าปลีก หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค
โดยตรงขั้นสุดท้าย เพื่อการใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ   (Stanton, Etzel and Walker 
1994: 667, อ้างถึงใน ภัทราวรรณ สุขพันธ์ุ, 2562) จากพฤติกรรมที่ผู้บริโภคเปลี่ยนไปและการน า
ระบบเทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารจัดการท าให้เกิดรูปแบบการด าเนินธุรกิจของธุรกิจค้าปลีกรูปแบบ
ใหม่ ที่อาศัยความได้เปรียบทางด้านวิทยาการความรู้อ านาจการต่อรองธุรกิจที่ดีกว่า ตลอดจนการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้านความสะดวกสบาย และความครบถ้วนของสินค้า ส่งผลกระทบ
ต่อการลดลงอย่างต่อเนื่องของธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กและขนาดกลางวิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ได้สร้างวัฒนธรรมทางด้านธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและอ านวยความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภคอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ 

การค้าปลีกแบบสมัยใหม่ (Modern Trade)   
การค้าปลีกสมัยใหม่ คือ รูปแบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการจัดจ าหน่าย ที่มุ่งเน้นใน

การน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย มีระบบการจัดการและมีมาตรฐานโดยอาศัยความรู้ ความช านาญ 
เทคโนโลยีที่ทันสมัย และการลงทุนสูงมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าน าไปสู่ความสัมพันธ์
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ที่เชื่อมโยงกันระหว่าง ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก และลูกค้า  (Thaiblogonline, 2556) การค้าปลีกสมัยใหม ่จึงเป็น
ระบบการค้าที่มีประสิทธิภาพสูง และมีต้นทุนต่ า ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จึงถือเป็นนวัตกรรมจากการปฏิวัติ
การค้าปลีกโลก ซึ่งก่อให้เกิดรูปแบบการค้าปลีกสมัยใหม่มากมายเพื่อตอบสนองความต้องการที่หลากหลาย
ของผู้บริโภค ประเทศไทยได้รับกระแสจากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวประกอบกับการที่ไทยเป็นประเทศที่
มีเสรีทางการค้ามากที่สุดประเทศหนึ่งและด้วยพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ในสังคมเมืองที่เปิดรับวัฒนธรรม
ตะวันตกจึงเป็นผลให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  

ลกัษณะของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ประกอบด้วย 
1. ตั้งอยู่ในท าเลที่การเดินทางไปมาสะดวก มีการบริการต่าง ๆ ที่ให้เกิดความสะดวก

และประหยัดเวลาในการใช้จ่ายได้ 
2. มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม สะอาดตา มีเครื่องปรับอากาศเย็นสบาย จัดเรียงสินค้าที่

หลากหลายอย่างเป็นระเบียบ เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้เองตามความพึงพอใจ หรือที่รู้จักกันว่า 
การบริการตนเอง (Self Service) 

3. มีการน าระบบเทคโนโลยีมาใช้ด าเนินการความรวดเร็วในการให้บริการ 
4. การบริหารจัดการ จะมีความรู้ ความช านาญอย่างมืออาชีพ 
5. ความหลากหลายของสินค้า แบ่งเป็นกลุ่มสินค้าบริโภค และอุปโภค 
6. จัดรายการส่งเสริมการขายที่จูงใจและมีการใช้ระบบการสื่อสารการตลาดอย่างมี

ประสิทธิภาพ ท าให้เกิดประสิทธิผลการท างานที่ด ี
ดังนั้น ธุรกิจการค้าสมัยใหม่ ถือเป็นแนวโน้มที่ส าคัญของสังคมทั่วโลก เพราะเป็นระบบ

การค้าที่มีประสิทธิภาพสูง สะดวกสบาย และมีต้นทุนต่ า ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นใน
ประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะที่แตกต่างกันไป ตั้งแต่เงินลงทุน หลักการแนวคิด โครงสร้างรวมไป
ถึงการตกแต่ง พื้นที่ใช้สอยหรือพื้นที่ตั้งวางสินค้า ท าเลที่ตั้ง มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต่างกัน มีสินค้ า
ที่หลากหลายประเภท ที่จัดให้มีภายในสถานประกอบการนั่นเอง และมีทั้งร้านค้าปลีกระดับท้องถิ่น 
ระดับชาติ และระดับนานาชาติ (ธีระศักดิ์ จินดาบถ, 2555) และด้วยพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ในสังคม 
ที่เปิดรับวัฒนธรรมตะวันตก จึงส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยธุรกิจ
ค้าปลีกที่จัดอยู่ในประเภทร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มี 9 ประเภท ได้แก่ 

1. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) เป็นร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าจ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่ม เป็นร้านค้าขนาดเล็ก โดยเน้นการอ านวยความสะดวกแก่
ลูกค้า ทั้งด้านสถานที่และเวลา ท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และเปิดบริการ 24 ชั่วโมง นอกจากนี้ยัง 
มีการตั้งร้านในสถานีบริการน้ ามัน (GStore) โดยเฉพาะในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ร้านสะดวกซื้อได้ขยาย
สาขาจ านวนมาก โดยเฉลี่ยประมาณปีละ 400 สาขา โดยในปี 2558 มีจ านวนร้านสะดวกซื้อประมาณกว่า 
13,000 ร้านค้า แต่เมื่อประเมินเทียบกับความหนาแน่นของประชากรแล้ว ยังไม่น่าถึงจุดอิ่มตัว หาก
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เปรียบเทียบจ านวนสาขา Grocery Store ประเภทต่าง ๆ ของไทยกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย 
(ญี่ปุ่น ฮ่องกง เกาหลี และสิงคโปร์) ที่ตลาดใกล้จะอิ่มตัวแล้ว (ปราณิดา ศยามานนท์, 2554)  

2. มินิซูเปอร์มาร์เก็ต (Mini Supermarket) เป็นรูปแบบร้านค้าปลีกที่มีการปรับลด
ขนาดลงของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยเน้นการเปิดในย่านใกล้ชุมชน สถานีบริการน้ ามัน เพื่อเข้าถึง
กลุ่มลูกค้า เป้าหมายได้มากขึ้น อาทิ โลตัส เอ็กซ์เพลส, มินิบิ๊กซี จ าหน่ายสินค้าแบบเดียวกันกับร้าน
สะดวกซื้อ แต่มีความแตกต่างและหลากหลายกว่าเพราะมีสินค้า อาหารสดจ าหน่าย  

3. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร้านค้าปลีกที่เน้นการจ าหน่ายสินค้า อุปโภค 
บริโภค ที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน โดยให้ความส าคัญต่อความสดใหม่ และความหลากหลายของอาหาร 
โดยทั่วไปซูเปอร์มาร์เก็ตจะแบ่งสินค้า เป็นหมวดหมู่ คือ ผัก และผลไม้ (Fruit and Vegetable) เนื้อ 
(Meat) อาหารทะเล (Seafood) อาหารพร้อมปรุง (Prepared food) อาหารปรุงส าเร็จ (Delicanteen) 
อาหารแห้ง (Grocery) เครื่องใช้ในครัวเรือน (Household) และเครื่องดื่ม (Beverage) พฤติกรรม
ของผู้บริโภคเปลี่ยนมาจับจ่ายซื้อสินค้าอาหารสดในซุปเปอร์มาร์เก็ตแทนตลาดสด และตั้งอยู่ภานใย
ศูนย์การค้าบริเวณชั้นล่า เพื่อต้องการให้ลูกค้า สามารถซื้อสินค้า ได้ครบภายในสถานที่เดียว (One Stop 
Shopping) โดยใช้ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นตัวสร้างการสัญจรของลูกค้า (Traffic Builder)  

4. ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) หรือไฮเปอร์มาร์ (Hypermart) หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 
(Supercenter) เป็นธุรกิจที่ขายสินค้าทั่วไปและสินค้า ประเภทอาหารขนาดใหญ่ เน้นขายสินค้าอุปโภค 
บริโภคและสินค้าทั่วไป บริหารแบบต้นทุนต่ าสุด เพื่อให้สามารถตั้งราคาขายที่ถูกลง โดยกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเป็นกลุ่มคนระดับกลางลงมา สินค้าในร้านส่วนหนึ่งจะเป็นสินคาุ ที่ใช้ตราของร้านค้า หรือ
เฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) จุดขายของไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ คือการขายสินค้าราคา
ถูก ภายใตส้ โลแกน “Every Day Low Price” หรือ EDLP นอกจากนี้ยังมีการลดต้นทุนในส่วนที่ไม่
จ าเป็นออก เช่น การตกแต่งสถานที่ การมุ่งเน้นให้ลูกค้าบริการตนเอง และลดพนักงานที่คอยบริการลง 
การน าเทคโนโลยีทีุ่ทันสมัยเข้ามาใช้ ส่งผลให้ลูกค้า นิยมซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกประเภทนี้ค่อนข้างมาก 

5. ศูนย์การค้าชุมชน (Community Mall) เป็นศูนย์การค้าชุมชนขนาดเล็ก ครอบคลุม
ประชากรในชุมชนประมาณ 3,000-40,000 คน ในรัศมี 4-5 กม. จาก ศูนย์การค้าหรือใช้เวลาขบัรถ
ไม่เกิน 10 นาที การขยายตัวของชุมชนที่อยู่นอกเมือง ช่วยให้ลูกค้าไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไป 
ห้างสรรพสินคาุ ที่อยู่ในเมืองและยากต่อการหาที่จอดรถ นับว่าเป็นรูปแบบของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
ที่มีการปรับตัว เพื่อให้เข้ากับไลฟ์ สไตล์ (Life Style) ของลูกค้ายุคใหม่ที่มีพฤติกรรมนิยม จับจ่ายใช้สอย
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ้น  

6. ห้างสรรพสินคาุ (Department Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีสินค้าให้บริการ
แก่ลูกค้าจ านวนมากในทุกระดับแบบครบวงจร จ าหน่ายสินค้าและบริการที่หลากหลาย แบ่งพื้นที่เป็น
ตัวห้างและพื้นที่ร้านค้าเช่าจ าหน่ายสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งเป็นที่นิยมและรู้จักของลูกค้า ส่วนใหญ่มีการ
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จัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน สะดวกต่อการเลือกซื้อของลูกคาุ เน้นการบริการที่สร้าง
ความประทับใจ  

7. ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) เป็นร้านค้าปลีกที่ขายสินค้า เฉพาะ
อย่างที่เน้นสินค้า อุปโภคชนิดเดียว ได้แก่ ร้านหนังสือ ร้านขายรองเท้า ร้านขายเสื้อผาุ ร้านขายยา และ
ร้านดอกไม้ เป็นต้น  

8. แคตทีกอรีคิลเลอร์ (Category Killer) เป็นร้านค้าปลีกที่ขายสินค้าเฉพาะกลุ่มสินค้า 
ที่มีสายผลิตภัณฑ์เดียว แต่มีสินค้าหลายชนิด หลายรายการ หลายแบรนด์ เช่น สินค้าเกี่ยวกับบ้าน สินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าโดยพนักงานขายจะมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี ราคาสินค้าจะต่ ากว่าร้านค้า
ประเภทอื่น เพราะซื้อสินค้าจ านวนมากจากผผู้ผลิตโดยตรง ช่วยให้ลูกค้าสามารถหาสินค้าได้ครบใน
สถานที่เดียวอย่างรวดเร็วและมีราคาถูก ได้แก่ โฮมโปร โฮมเวิร์ค พาวเวอร์บาย ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น 

9. ร้านค้าปลีกขายสินค้าลดราคา (Off-price Store) เป็นร้านค้าปลีกที่จ าหน่าย สินค้า 
แบรนด์เนม เช่น สินค้า ประเภทเครื่องหนัง เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องส าอาง โดยจ าหน่ายในราคา
ต่ ากว่าร้านค้าประเภทเดียวกัน30-50% เนื่องจากร้านค้าปลีกประเภทนี้จะติดต่อสั่งซื้อสินค้าจากผู้ผลิต
โดยตรง และร้านค้าปลีกประเภทนี้จะเป็นแหล่งระบายสินค้า ของผู้ผลิตเมื่อสินค้าใกล้ ล้าสมัย นอกจากนี้ก็
เป็นร้านค้าปลีกของผู้ผลิตเองที่เรียกว่าFactory Outlet โดยผผู้ลิตจะน าสินค้าของโรงงานมาจ าหน่าย
ในราคาถูกกว่าท้องตลาด ได้แก่ Flynow Factory Outlet, Premium Outlet เป็นต้น  

จะเห็นได้ว่ารูปแบบร้านค้าปลีกมีมากมายหลายประเภท มีทั้งที่เป็นร้านค้าขนาดเล็ก  
ขนาดกลางและขนาดใหญ่ หรืออาจกล่าวได้ว่า มีตั้งแต่ผู้จ าหน่ายเพียงคนเดียว ไปจนถึงกิจการ ร้านค้า 
ใหญ่โตอย่างเช่นห้างสรรพสินค้า ที่เป็นศูนย์รวมการจ าหน่ายสินค้าครบวงจร หรือร้านค้าปลีกขนาดใหญ่
ที่เลือกจาุหน่ายเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ เช่น ร้านจาุหน่ายอุปกรณ์กีฬาทุกประเภท ร้านจ าหน่ายหนังสือ 
เป็นต้น ลักษณะการด าเนินธุรกิจมีทั้งที่เป็นธุรกิจครอบครัว และธุรกิจแบบมืออาชีพ มีการลงทุนสูง และ
มีการเจาะกลุ่มลูกคาุ โดยเฉพาะเจาะจงท าให้จัดกลุ่มลูกค้าได้อย่างชัดเจน โดยมีการน าเทคโนโลยี
สมัยใหม่มาใช้ในการด าเนินงาน เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า และเพื่อการบริหารจดัการของ
ร้านค้าเอง ตลอดจนมีการออกแบบและการจัดวางสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ เพื่อความสวยงาม และ
เป็นระเบียบ การที่ธุรกิจค้าปลีกจะประสบความส าเร็จได้นั้นสิ่งส าคัญที่ต้องค านึงถึง คือ รูปแบบของ
ร้านค้าปลีกที่จะเข้าไปท าตลาดจะต้องสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม ทั้ง ทางด้านประชากร ด้านก าลัง
ซื้อ รวมถึงการตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคในพื้นที่นั้น ๆ ด้วย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 

ในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ มีปัจจัยเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจหลายประการ สามารถ
สรุปได้ ดังนี้ (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก, 2560) 

1. การแข่งขันค่อนข้างมาก ทั้งการแข่งขันจากธุรกิจค้าปลีกประเภทเดียวกัน และธุรกิจ
ค้าปลีกข้ามประเภท เช่น ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตขยายการลงทุนข้ามเซกเมนต์เป็นธุรกิจร้านสะดวกซื้อ 



  31 

2. ข้อจ ากัดของพื้นที่ในการขยายสาขาทั้งปัญหาเรุ่องพื้นที่ที่เหมาะสมมีน้อยลง รวมถึง
ติดข้อก าหนดกฎหมาย ผังเมือง ซึ่งเป็นกฎหมายที่ส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาอาคารพาณิชย์ขนาด ใหญ่ 
รวมถึงการก่อสร้าง การขยายสาขาของธุรกิจค้าปลีกบางประเภท อาทิ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่จ าหน่าย
สินค้าอุปโภค บริโภค ซึ่งภาครัฐได้มีการน าเอากฎหมายฉบับนี้มาใช้เป็นเครื่องมือในการควบคุมการ
ขยายสาขาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่  ส่งผลให้การพัฒนาศูนย์การค้าใหม่อาจท าได้ยากขึ้น 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ภูษณ ตันสุเมธ (2552) ได้ศึกษาเรื่อง “การศึกษาปัจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บรวบรวมข้อมูล 400 ชุด จากผู้ใชร้ถยนต์
ในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการคาร์แคร์ในสถานบริการคาร์แคร์ 1) สถานบริการคาร์แคร์ในปั๊มน้ ามัน 
2) สถานบริการคาร์แคร์ในห้างสรรพสินค้า 3) สถานบริการคาร์แคร์สแตนอโลนด์และ 4) สถานบริการ
คาร์แคร์ในอาคารส านักงาน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-29 ปี 
สถานภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษานิยมใช้บริการคาร์แคร์สแตนด์อโลนประเภทบริการที่ใช้ คือล้างสีดูดฝุ่น เหตุผลที่ใช้
บริการคือบริการดีล้างรถสะอาดโดยมีความถี่ในการเข้าใช้บริการ 1 ครั้งต่อเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ คือตนเองค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการคาร์แคร์ 101 - 200 
บาทโดยใช้บริการคาร์แคร์ในช่วงวันเสาร์ อาทิตย์และช่วงเวลาที่ใช้บริการคาร์แคร์คือ 15.01 - 18.00 น. 
ส าหรับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการให้ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดพบว่า 1) เพศที่ต่างกันมีผลต่อระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ด้านสถานที่ให้บริการ ด้านส่งเสริมการตลาดและด้านกระบวนการให้บริการ 2) อายุที่ต่างกันมีผลต่อระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา ด้านสถานที่ให้บริการด้านส่งเสริมการตลาด 
และด้านลักษณะทางกายภาพ 3) สถานภาพสมรสที่ต่างกัน มีผลต่อระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ในด้านราคาด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการด้านการบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 4) ระดับการศึกษาที่ต่างกันมีผลต่อระดับความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านพนักงานผู้ให้บริการและด้านการบวน
การให้บริการ 5) รายได้ส่วนบุคคลเฉลี ่ยต่อเดือนที ่ต ่างกันและอาชีพที ่ต ่างกันมีผลต่อระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านสถานที่บริการด้าน
ส่งเสริมการตลาดด้านพนักงานผู้ให้บริการด้านการบวนการให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพส่วน
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ของกลุ่มตัวอย่าง
พบว่า 1) เพศมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการและ
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 2) อายุและรายได้มีความสัมพันธ์กับสถานบริการคาร์แคร์ที่ใช้บริการความถี่ในการ
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ใช้บริการค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการช่วงวันที่ใช้บริการและช่วงเวลาที่ใช้บริการ 3) 
สถานภาพสมรสและอาชีพมีความสัมพันธ์กับสถานบริการคาร์แคร์ที่ใช้บริการความถี่ในการใช้บริการ
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการและช่วงเวลาที่ใช้บริการและ 4) ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ์กับสถานบริการคาร์แคร์ที่ใช้บริการความถี่ในการใช้บริการและช่วงวันที่ใช้บริการ 

กฤติยา ไตรรัตน์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน
และใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลคือการวิเคราะห์การถดถอยพหุผลการวิจัยพบว่า ผู้เคยใช้บริการและ
ก าลังตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-25 ปี
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
สถานเสริมความงามที่มีผู้บริโภคใช้บริการภายในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา คือ สถานเสริมความงาม
วุฒิศักดิ์ โดยรับบริการประเภทปรึกษาแพทย์และไปรักษาเป็นบางครั้งและประเภทของการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือการสื่อสาร
การตลาดประเภทสื่อทางโทรทัศน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทาง
การตลาดที่ไม่ใช้สื่อ (Below the Line) และด้านสื่อออนไลน์ (Social Media) ตลอดจนปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการด้านทักษะและความสามารถในการบริการและด้านรูปลักษณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ในขณะ
ที่ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของสถานเสริมความงามด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้าและด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นของตราสินค้ารวมถึงปัจจัยการรับรู้การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อ (Above the Line) และปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการด้านความน่าเชื่อถือด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้บริโภคและด้านการตอบสนองต่อความต้องการ 
ผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยพิจารณาตามน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บ ริการสถานเสริม
ความงามของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคมากที่สุดรองลงมาคือปัจจัยด้านทักษะและความสามารถใน
การให้บริการปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสถานเสริมความงามปัจจัยการรับรู้
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อและด้านสื่อออนไลน์
ตามล าดับ 
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สมภพ จรรยาวัฒนานนท์ (2547) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
จุดประสงค์ในการซื้อสินค้าไปใช้หรือบริโภคเอง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมาก คือ สินค้ามีคุณภาพดี เหมาะกับการใช้งานของแต่ละบุคคล หรือแต่ละสถานการณ์ 
ปัจจัยด้านราคา คือ สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ ปัจจัย
ด้านสถานที่จ าหน่าย คือ มีสินค้าหลากหลายชนิด ให้ผู้บริโภคได้เลือกหรือตัดสินใจซื้อในในที่เดียวกัน 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย คือ พนักงานขายพูดจาสุภาพ สามารถแนะน าสินค้าได้ ประเภท
ของสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้หรือบริโภคเอง ได้แก่ ขนม ของกินต่าง ๆ และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะ
มาซื้อสินค้าปีละ 2-3 ครั้ง เหตุผลที่ส าคัญคือ ผู้บริโภคมาท่องเที่ยวก่อนแล้วจึงแวะซื้อสินค้า ซื้อสินค้า
ต่อครั้งเป็นเงิน 101-250 บาท ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคือ ผู้ประกอบการร้านค้าควรให้ความส าคัญ
ในด้านคุณภาพสินค้า ขายสินค้าหลายๆ ชนิด และสามารถแนะน าสินค้าได ้

รังษิยา คงศักดิ์ตระกูล (2543) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนของผู้บริโภค เรียงตามล าดับ
จากน้อยไปหามาก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อเพื่อเป็นของ
ฝาก ผลิตภัณฑ์ที่นิยมซื้อ คือ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นของที่ระลึกโดยไม่ได้คิดว่าจะซื้อล่วงหน้า มีการตัดสินใจ
ซื้อด้วยตนเอง ไม่เจาะจงร้าน เหตุผลที่ซื้อ เพราะผลิตภัณฑ์มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย มีความถี่ใน
การซื้อมากกว่า 6 เดือนครั้ง ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งมากกว่า 500 บาท และนิยมซื้อจากร้านค้า
บริเวณถนนราชสีมา-โชคชัย ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
พบว่า อายุของผู้ตัดสินใจซื้อมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ประเภท
ของผู้ตัดสินใจซื้อมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคาต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เพศ อายุ อาชีพ และ
รายได้ มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน  ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ไม่แตกต่างกัน อาชีพและประเภท
ผู้ตัดสินใจซื้อมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการจ าหน่ายต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ปาริชาต สุขร่าง (2548) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้ออิฐมอญของ
ลูกค้าในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้ออิฐมอญของลูกค้าพบว่า สาเหตุ
การซื้อของลูกค้าส่วนใหญ่เพื่อการบริการรับเหมาก่อสร้าง และมีราคาถูก มีปริมาณในการซื้อ 50,001-
100,000 ก้อนต่อหนึ่งครั้ง ส่วนในหนึ่งเดือนลูกค้ามีความถี่ในการซื้อ 11 ครั้งขึ้นไป และราคาที่ซื้ออิฐมอญ
ในแต่ละครั้งส่วนใหญ่ราคา 15,001-30,000 บาท ระดับการตัดสินใจซื้อพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน ผลการวิเคราะห์
เปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้ออิฐมอญของลูกค้าพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อใน



  34 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนอายุที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้ออิฐมอญ พบว่าลูกค้ามีสาเหตุ
ในการซื้ออิฐมอญ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ปริมาณในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และราคาที่ซื้ออิฐมอญ
ในแต่ละครั้ง แตกต่างกัน ผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้ออิฐมอญ 
พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับสาเหตุในการซื้ออิฐมอญ เหตุผล
ในการตัดสินใจซื้ออิฐมอญ และปริมาณในการซื้ออิฐมอญ ส่วนอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา
ของลูกค้า มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้ออิฐมอญ 

ชัยสิทธิ์ จิญกาญจน์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ 
ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการ สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ 
ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี มี การศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท ส่วนใหญ่จะเน้นในด้านของ
คุณภาพของสินค้า และมักจะใช้จ่ายสินค้าวัสดุก่อสร้างเฉลี่ย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ความถี่ในการใช้ บริการ และราคาสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากน้ี 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรม ส่งผลต่อ
การตัดสิน ใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย
การจัดกิจกรรม ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการด้านคุณค่าของสินค้า และด้านรูปลักษณ์ ของสินค้า
ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านฟังก์ชันของสินค้า ด้านคุณภาพ ของสินค้า
ด้านเทคโนโลยีของสินค้า และด้านการให้บริการของสินค้า ปัจจัยความเข้าใจถึงพฤติกรรม ผู้บริโภคด้าน
ความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และด้านวิถีทางของผู้บริโภค 
และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธิดารัตน์ ศิริศักดิ์พาณิชย์ (2548: 65-66) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผ้าทอมือของผู้บริโภค ตามโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาพบว่า 
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อผ้าทอมือ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผ้าทอมือในโครงการหนึ่งต าบล
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หนึ่งผลิตภัณฑ์ จังหวัดสุพรรณบุรี (58.20%) เหตุผลในการซื้อ คือ เพื่อใช้ในโอกาสพิเศษมากที่สุด  
(29.90%) ในการซื้อผู้บริโภคพิจารณาซื้อจากคุณภาพของเนื้อผ้า (57.60%) ความต้องการตามลักษณะ
ของผ้า พบว่าผู้บริโภคมีความต้องการผ้าไหมมากที่สุดถึง 38.20% ต้องการผ้าประเภทผ้าที่เป็นพื้น ๆ 
(45.70%) โทนสีอ่อนคือสีที่ต้องการมากที่สุด (20.50%) ต้องการเนื้อผ้าแบบเรียบเป็นมันเงา (46%) 
ต้องการลวดลายที่เป็นแบบไทยมากที่สุด (51.70%) ระดับการตัดสินใจซื้อผ้าทอมือ พบว่าผู้บริโภคมี
การตัดสินใจ ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง และ
ด้านกระบวนการผลิต ด้านคุณภาพการผลิต ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาอยู่ในระดับมาก เปรียบเทียบ
ระดับการตัดสินใจซื้อ พบว่า ตัวแปรเพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการผลิต ด้านคุณภาพ
การผลิต และด้านราคาที่ไม่แตกต่างกัน อายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่
แตกต่างกัน แต่เพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดที่แตกต่างกัน และอายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการผลิต ด้านคุณภาพการผลิต 
ด้านราคา และด้านสถานที่จัดจ าหน่าย แตกต่างกัน ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านคุณภาพ
การผลิตไม่แตกต่างกัน แต่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการผลิต ด้านผลิตภัณฑ์ ด้า นราคา 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อาชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาไม่แตกต่างกัน แต่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการผลิต ด้านสถานที่
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ส่วนรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุกด้าน คือ 
ด้านการผลิต และด้านการตลาด แตกต่างกัน 

บุหรัน ศรีสวัสดิ์ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกในเขตอ าเภอบางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ร้านค้าปลีกที่ให้บริการผ่อนช าระ การให้
ส่วนลด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกของประชากรอ าเภอบางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการ เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้า เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกจ าแนกตามข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกกับปัจจัย
ทางการตลาด ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล จากการแจกและเก็บแบบสอบถาม
ตามสถานที่ต่าง ๆ บริษัท ห้างร้าน โรงเรียน มหาวิทยาลัย โรงงาน ตลาดสด และแหล่งชุมชนทั่วไป 
ในเขตอ าเภอบางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยเป็นเพศชาย 
173 คน เพศหญิง 227 คน ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมและรายด้านมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกใกล้บ้านในระดับมาก พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกของ
ประชากรอ าเภอบางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการซื้อสินค้าเพราะใกล้บ้านและจ าเป็นต้องซื้อและซื้อสินค้า
จากร้านเดิมบ่อย ๆ มีการวางแผนในการซื้อสินค้าล่วงหน้า พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกจ าแนก
ตามข้อมูลประชากรศาสตร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้นจ าแนกตามเพศ พฤติกรรม
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การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกจ าแนกตามข้อมูลประชากรศาสตร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้น
จ าแนกตามเพศ 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ

ประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการ
ได้มาซึ่งข้อมูลนั้น ทางผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากผู้ที่
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวทางในการวิจัยการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 
ประกอบด้วยหัวข้อดังต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การก าหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากร ได้แก่ ประชาชนผู้ที่เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในอ าเภอบ้านโป่ง  
จังหวัดราชบุรี 

กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎี
ความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) โดยใช้การเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
ซึ่งจากการที่ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าข้อมูลทางสถิติของประชาชนที่ใช้ในการประกอบการศึกษาวิจัยครั้งนี้
คือ ประชากรในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี โดยทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจ านวน 97,017 คน 
(ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2560) ในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน ตามแบบวิธีของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความคลาด
เคลื่อนที่ 0.05 (Yamane, 1967) ดังนี ้
 

n = 
N

1+Ne2 
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กล่าวคือ n หมายถึง ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 N หมายถึง ขนาดของประชากร 
 E หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ 0.05 

 
น ามาแทนค่าจะได้ดังต่อไปนี้  

 

n = 
97,017

1+97,017(0.05)2
 

 
n = 398.36 

 
  

ดังนั้น ผู้วิจัยจะเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม 2 ตัวอย่าง จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ส าหรับการศึกษาครั้งนี้เท่ากับ 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
เพื่อความสะดวกรวดเร็วในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัย
ได้สร้างขึ้น เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล ลักษณะของแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นค าถาม
แบบปลายปิด (Close-ended Question) โดยในแบบสอบถามประกอบไปด้วยลักษณะแบบสอบถามที่มี
ทั้งค าถามที่ให้ค าตอบเดียวแต่มีหลายตัวเลือก และค าถามแบบประเมินค่า นอกจากนี้ยังมีค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Question) จะอยู่ในส่วนสุดท้ายที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเสนอข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามตรวจสอบรายการ (Check 
List) โดยผู้ตอบต้องเลือกตอบแบบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น สอบถามลูกค้าเกี่ยวกับการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ผู้วิจัยใช้เป็นตัวแปรต้นของการศึกษา ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) มีทั้งหมด 5 ด้าน คือ การเชื่อมต่อ 
การปฏิสัมพันธ์ การร่วมการสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน โดยแบ่งระดับความพึงพอใจต่อการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 5 ระดับ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) มีทั้งหมด 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ  โดยแบ่งระดับความพึงพอใจต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 5 
ระดับ ดังนี ้

ระดับความพึงพอใจ คะแนน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

 
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะได้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมา  

พิจารณาระดับ การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ซึ่งมีเกณฑ์ประเมินผลในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตร
การค านวณความกว้างของอัตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2541) 
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับชั้น
  

 = 
5 - 1

5  

 = 0.8 
 

วิธีการอ่านค่าแบบสอบถามค่าเฉลี่ยน้ าหนักค าถาม โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณา แบ่งระดับ
ของความพึงพอใจ แต่ละอันเป็น 5 ระดับ โดยน าคะแนนที่ได้จากการตอบแบบสอบถามมาจัดกลุ่ม
เพื่อแบ่งระดับ 5 ระดับ โดยใช้วิธีการด้านความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ระดับคะแนน ความหมาย 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 มีผลต่อการเลอืกใช้บริการมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 มีผลต่อการเลอืกใช้บริการมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 มีผลต่อการเลอืกใช้บริการปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 มีผลต่อการเลอืกใช้บริการน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 มีผลต่อการเลอืกใช้บริการน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นแบบสอบถามตรวจสอบ
รายการ (Check list) โดยผู้ตอบต้องเลือกตอบแบบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ , 
เหตุผลในการซื้อ, ความถี่ในการเข้าใช้ และสถานที่ที่มักใช้บริการ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ ในส่วนนี้จะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-End Questionnaire) 
โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้มีการแสดงความคิดเห็น ความคิดอิสระของตนเอง ลงไปในแบบสอบถาม
อย่างไม่มีการปิดกั้นทางความคิด 
 
การสร้างเครื่องมือในการวิจยั 

การศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้น
เองเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบ
คุณภาพ ดังนี ้

1. ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าเอกสาร ทฤษฎี หนังสือ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
เพื่อน าข้อมูลมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม โดยน าวัตถุประสงค์ของการวิจัยมาสร้างเป็นข้อ
ค าถามในแบบสอบถาม 

3. น าแบบสอบถามหรือเครื่องมือวิจัยที่สร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมถึงรับฟังข้อเสนอแนะ 
เพื่อน าไปปรับปรุงและแก้ไข 

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ และความถูกต้องของภาษาที่ใช้ ต้องให้ผู้ตอบแบบสอบถามอ่านแล้วเข้าใจได้ง่ายจากนั้น
รวบรวมข้อมูลและความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ มาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ ( Index of Item 
Objective Congruence: IOC) หรือค่าดัชนี IOC (ประสพชัย พสุนนท,์ 2555) โดยใช้สูตรดังนี ้
 

 IOC = 
 R
N  
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เมื่อ IOC แทน ดัชนีค่าความสอดคล้อง 
 R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 N แทน จ านวนผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

เกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี ้
คะแนน +1 ถา้แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค ์
คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
คะแนน -1  ถา้แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 

 
แปลค่าได้ดังนี ้

ค่า IOC มีค่า  0.05 มีความหมาย คือ ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

ค่า IOC มีค่า  0.05 มีความหมาย คือ ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามมีค่าดัชนีค่าความสอดคล้อง   

(Index of Item Objective Congruence) เท่ากับ 0.98 
 

5. จากนั้นน าแบบสอบถามที่ผ่านปรับปรุงการแก้ไขมาด าเนินการทดสอบ (Try-out) 
กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด 

6. น าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability 
Analysis) โดยวิธีของครอนบัค (Cronbach, 1970) โดยใช้สูตรวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-
Coefficient) เพื่อทดลองหาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยคิดจากค่าความเชื่อมั่นรายข้อใน
แบบสอบถาม ได้ผลการหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.92 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม และท าการค้นคว้าข้อมูลมาเพื่อประกอบการศึกษา โดยจ าแนกออก
ตามประเภทของข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล ซึ่งจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งเป็นผู้ใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 
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2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง หนังสือ ต ารา เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
เรื่องของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อน ามาเป็นความรู้พื้นฐาน และแนวทาง
ในการสร้างเครื่องมือของงานวิจัยที่มีประสิทธิภาพและครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
การวิเคราะหข์้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย จึงน าข้อมูลทั้งหมด
มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows และ Microsoft Excel เพื่อหาค่าสถิติ 
ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นหลักการ
ที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล และน าเสนอข้อมูล ซึ่งเป็นการอธิบายถึงกษณะข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ จะไม่สามารถ
อ้างอิงถึงลักษณะประชากรได้ จึงเป็นการสรุปถึงลักษณะของข้อมูลที่ศึกษา (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546: 
127) โดยการหาสถิติเบื้องต้น ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เมื่อได้ค่าออกมาแล้ว ผู้วิจัยจะน าค่าที่ได้น าเสนอในรูปแบบของตาราง  
ในแบบสอบถามจะประกอบไปด้วย  

1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ในการวิเคราะห์
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ,รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และด้านพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของประชาชน ประกอบด้วย ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ, 
เหตุผลในการซื้อ, ความถี่ในการเข้าใช้ และสถานที่ที่มักใช้บริการ  

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้
ในการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ, การปฏิสัมพันธ,์ การร่วมการสร้าง, 
การพาณิชย์, ชุมชน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริมการขาย, ด้านบุคลากร, ด้านกระบวนการให้บริการ, 
ด้านลักษณะกายภาพ  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การศึกษาปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ใช้สถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 หรือที่ความเชื่อมั่นร้อยละ 95  



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัย เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรีในครั้งนี้เป็นการวิจัยเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้บริการรา้นค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน 400 ชุด ในบทนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามแล้วน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน 
โดยเรียงล าดับดังนี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยดา้นการตลาดดิจิทัล  
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
ตอนที่ 5 การวเิคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 144 36.00 
หญิง 256 64.00 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

ต่ ากว่า 30 ปี 59 14.80 
31 - 40 ปี 57 14.25 
41 - 50 ปี 223 55.75 
51 ปีขึ้นไป 61 15.30 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 3  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

3. สถานภาพ   
โสด 177 44.25 
สมรส 216 54.00 
หย่าร้าง 6 1.50 
อื่น ๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าระดับปริญญาตร ี 142 35.50 
ปริญญาตร ี 205 51.25 
สูงกว่าปริญญาตร ี 53 13.25 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

นักเรียน/นักศกึษา 39 9.75 
พนักงานบริษัท 264 66.00 
ธุรกิจส่วนตัว 51 12.75 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.50 

รวม 400 100.00 
6. รายได้ต่อเดือน   

ต่ ากว่า 15,000 บาท 81 20.25 
15,001 – 25,000 บาท 48 12.00 
25,001 – 35,000 บาท 128 32.00 
มากกว่า 35,001 บาท 143 35.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ
บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี โดยผู้ตอบแบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปร
ดังนี้ 
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เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 เพศ
ชาย จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.75 รองลงมาคือ อายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 อายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และอายุระหว่าง 31 – 50 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25  

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.00 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 สถานภาพหย่าร้าง จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และสถานภาพอื่น ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 
205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 
และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 264 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.00 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.75 

รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 35,001 บาท  
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-35,000 บาท จ านวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.30 และรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00  
 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การเชื่อมต่อ (Connections) 
การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) การพาณิชย์ (Commerce) 
และชุมชน (Community) โดยใช้สถิติพื้นฐานคือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจ
ในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ดังนี ้
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยความพึงพอใจและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจต่อปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) X̅ S.D. แปลผล 

การเชื่อมต่อ (Connections)    
1. พนักงานขายท าหน้าที่ขายเป็นอย่างดี โดยการช่วยแนะน าสินค้า และ

ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ 
4.10 0.64 มาก 

2. มีแอพพลิเคชั่น และเว็บไซต์เพื่อให้ท่านตรวจสอบสินค้า ที่ต้องการจะ
ซื้อได้ 

4.15 0.74 มาก 

3. ช่องทางออนไลน์ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ สามารถท าให้ท่านได้รับ
รับรู้ข่าวสารการส่งเสริมการขายตลอด 

4.34 0.69 มากที่สุด 

4. ท่านสามารถติดต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ทันที เมื่อสินค้าที่ซื้อเกิด
ปัญหา เช่น Line@ Facebook เป็นต้น 

4.36 0.81 มากที่สุด 

ผลรวมการเชื่อมต่อ (Connections) 4.24 0.60 มากที่สุด 
การปฏิสัมพันธ์ (Conversations)    
1. ท่านเห็นว่าสื่อโฆษณาการส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัล ผ่านสื่อ

โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
4.10 0.63 มาก 

2. ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าที่สนใจได้จากสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพื่อ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของสินค้า 

4.34 0.53 มากที่สุด 

3. ท่านสามารถกดสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ได้ทันทีตลอด 24 ชั่วโมง 4.42 0.71 มากที่สุด 
4. สามารถชาระสินค้าผ่านระบบธนาคารออนไลน์ ได้ทุกธนาคาร 4.52 0.68 มากที่สุด 

ผลรวมการปฏิสัมพันธ์ (Conversations) 4.34 0.50 มากที่สุด 

การร่วมกันสร้าง (Co-Creation)    
1. ท่านใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ แบ่งปันข้อมูลสินค้าที่มี

ประสบการณ์การใช้ และเสนอข้อปรับปรุงเกี่ยวกับสินค้า 
4.01 0.84 มาก 

2. ท่านเคยใช้พื้นที่สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เสนอข้อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
ให้ดีขึ้น 

3.81 0.87 มาก 

3. ท่านสามารถมีส่วนร่วมสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการ กับเจ้าของสินค้า 3.77 0.91 มาก 
4. ท่านเลือกซื้อสินค้าโดยเชื่อถือค าแนะน า จากเครือข่ายออนไลน์ของ

คนรู้จัก มากกว่าโฆษณาทั่วไป 
4.17 0.84 มาก 

ผลรวมการร่วมกันสร้าง (Co-Creation) 3.94 0.70 มาก 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยความพึงพอใจและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจต่อปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) (ต่อ) 

ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) X̅ S.D. แปลผล 

การพาณิชย์ (Commerce)    
1. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับปรุงโครงสร้างของรา้นค้า เพื่อการเข้า

สู่ระบบของการค้าออนไลน์ 
4.29 0.70 มากที่สุด 

2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถท าให้การซื้อสินค้าของท่าน สะดวกขึ้น 4.48 0.57 มากที่สุด 
3. พนักงานสามารถการรับค าสั่งสินค้าทางออนไลน์ตามที่ท่านต้องการ

ซื้อได้ และมีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูล 
4.13 0.71 มาก 

ผลรวมการพาณิชย์ (Commerce) 4.30 0.55 มากที่สุด 

ชุมชน (Community)    
1. ชุมชนออนไลน์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนได้ เช่น ชุมชน

ออนไลน์ช่วยน าเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันและกัน 
4.06 0.65 มาก 

2. ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้น 4.12 0.74 มาก 
3. ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านอยู่ในบรกิารของร้านค้าปลีกสมัยใหม่นานขึ้น 3.95 0.74 มาก 

ผลรวมชุมชน (Community) 4.04 0.61 มาก 

รวมปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 4.17 0.50 มาก 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ภาพรวมของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการเลือกใช้
บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน มีรายละเอียดดังนี ้

ด้านการเชื่อมต่อ (Connections) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล การเชื่อมต่อ (Connections) 
มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.60 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ท่านสามารถติดต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้
ทันที เมื่อสินค้าที่ซื้อเกิดปัญหา เช่น Line@ Facebook เป็นต้น มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับ

มากที่สุด (X̅ = 4.36, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ สามารถ
ท าให้ท่านได้รับรับรู้ข่าวสารการส่งเสริมการขายตลอด มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 

(X̅ = 4.34, S.D. = 0.69) มีแอพพลิเคชั่น และเว็บไซต์เพื่อให้ท่านตรวจสอบสินค้าที่ต้องการจะซื้อได้ 

มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.15, S.D. = 0.74) และพนักงานขายท าหน้าที่ขาย
เป็นอย่างดี โดยการช่วยแนะน าสินค้า และค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ใน

ระดบัมาก (X̅ = 4.10, S.D. = 0.64) ตามล าดับ 
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การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล การปฏิสัมพันธ์  
(Conversations) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ สามารถชาระสินค้าผ่าน

ระบบธนาคารออนไลน์ ได้ทุกธนาคาร มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.52, 
S.D. = 0.68) รองลงมาคือ ท่านสามารถกดสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ได้ทันทีตลอด 24 ชั่วโมง มีผล

ต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.42, S.D. = 0.71) ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าที่สนใจ
ได้จากสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพื่อเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับ

มากที่สุด (X̅ = 4.34, S.D. = 0.53) และท่านเห็นว่าสื่อโฆษณาการส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัล ผ่านสื่อ

โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.10, 
S.D. = 0.63) ตามล าดับ 

การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) 
มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.70 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ท่านเลือกซื้อสินค้าโดยเชื่อถือคาแนะน า 
จากเครือข่าย ออนไลน์ของคนรู้จัก มากกว่าโฆษณาทั่วไป มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 4.17, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ ท่านใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ แบ่งปันข้อมูลสินค้าที่มี
ประสบการณ์ใช้ และเสนอข้อปรับปรุงเกี่ยวกับสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 4.01, S.D. = 0.84) ท่านเคยใช้พ้ืนที่สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เสนอข้อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.81 S.D. = 0.87) และท่านสามารถมีส่วนร่วมสร้างสรรค์สินค้าหรือ

บริการ กับเจ้าของสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.77, S.D. = 0.91) ตามล าดับ 
การพาณิชย์ (Commerce) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล การพาณิชย์ (Commerce) มีผล

ต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.55 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถท าให้การซื้อ

สินค้าของท่าน สะดวกขึ้น มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.48, S.D. = 0.57) 
รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับปรุงโครงสร้างของร้านค้า เพื่อการเข้าสู่ระบบของการค้า

ออนไลน์ มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.29, S.D. = 0.70) และพนักงานสามารถ
การรับคาสั่งสินค้าทางออนไลน์ตามที่ท่านต้องการซื้อได้ และมีความน่าเช่ือถือในการให้ข้อมูล มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.13, S.D. = 0.71) ตามล าดับ 
ชุมชน (Community) จากการวิเคราะห์ข้อมูล ชุมชน (Community) มีผลต่อการเลือกใช้

บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เพื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ทุกมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ชุมชน
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ออนไลน์ท าให้ท่านตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้น (X̅ = 4.12, S.D. = 0.74) รองลงมาคือ ชุมชนออนไลน์
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนได้ เช่น ชุมชนออนไลน์ช่วยน าเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน
และกัน (X̅ = 4.06, S.D. = 0.65) และชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านอยู่ในบริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่
นานขึ้น (X̅ = 3.95, S.D. = 0.74) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการการให้บริการ 
(Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยใช้สถิติพื้นฐานคือ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ดังนี ้
 
ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยความพึงพอใจและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด (7P’s) 
ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)    
1. ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค 4.48 0.58 มากที่สุด 
2. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าท่ีจ าหน่ายในตลาดทั่วไป 3.81 0.82 มาก 
3. ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างจากกลุ่มลูกค้า 3.96 0.85 มาก 
4. ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ สะอาด และสวยงาม 4.17 0.79 มาก 

ผลรวมด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.10 0.61 มาก 
ด้านราคา (Price)    
1. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับปริมาณ 4.06 0.68 มาก 
2. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ เช่น ความคงทน หรือมีขนาดที่เหมาะสม 

เป็นต้น 
4.07 0.76 มาก 

3. ราคาสินค้ามีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อในสินค้าชนิดเดียวกัน 4.25 0.51 มากที่สุด 
4. มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน ก ากับไว้อย่างละเอียด 4.27 0.62 มากที่สุด 

ผลรวมด้านราคา (Price) 4.16 0.53 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)    
1. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีหลายสาขา สามารถตอบสนอง ความต้องการของท่านได้มาก 4.24 0.63 มากที่สุด 
2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการบริการที่จอดรถที่สะดวก เพียงพอ และปลอดภัยต่อ

การใช้บริการของท่าน 
4.08 0.89 มาก 

3. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จัดให้มีการสั่งสินค้าแบบออนไลน์ และ มบีริการจัดส่งสินค้า 4.03 0.74 มาก 
ผลรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.12 0.60 มาก 
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ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยความพึงพอใจและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. แปลผล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)    
1. มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา /แลก/แจก/แถม

สินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
4.34 0.55 มากที่สุด 

2. มีการจัดให้มีการใช้บัตรเงินสดแทนเงินสด เพื่อสะสมคะแนน และนาไปแลก
เป็นส่วนลดครั้งต่อไป ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

4.21 0.64 มาก 

3. มีการสะสมคูปองหรือแสตมป์เพื่อใช้แทนเงินสด หรือสามารถน าไปแลก
สินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

4.26 0.88 มากที่สุด 

4. มีการโฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่าง ๆ เช่น Website, Line, YouTube, 
Facebook เป็นต้น 

4.22 0.86 มากที่สุด 

ผลรวมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.26 0.63 มากที่สุด 
ด้านบุคลากร (People)    
1. พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง และเต็มใจให้บริการ 4.17 0.73 มาก 
2. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า ให้ค าแนะน าและตอบค าถามได้ เมื่อลูกค้า

มีข้อสงสัย  
4.09 0.74 มาก 

3. พนักงานพูดจาสภุาพ ไพเราะ และแต่งกายสุภาพ เหมาะสมกับต าแหน่ง/หน้าที ่ 4.18 0.60 มาก 
4. พนักงานขายมีการแนะน าสินค้าท่ีร่วมรายการส่งเสริมการขาย  4.16 0.67 มาก 
5. มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ เพื่อไม่ให้ผู้ใช้บริการต้องรอนาน  4.03 0.64 มาก 

ผลรวมด้านบุคลากร (People) 4.12 0.60 มาก 

ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process)    
1. มีการติดป้ายประกาศข้อมูลข่าวสาร ให้ผู้ใช้บริการสังเกตเห็นได้ชัดเจน 4.19 0.47 มาก 
2. มีการจัดเรียงสินค้าที่มีความสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้า 4.23 0.65 มากที่สุด 
3. มีการให้บริการหลังการขายได้สะดวก เช่น การรับประกัน การเปลี่ยนสินค้า 

เป็นต้น 
3.98 0.71 มาก 

4. มีขั้นตอนในการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว ภายในระยะเวลาที่ก าหนด 4.11 0.59 มาก 

ผลรวมด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) 4.13 0.49 มาก 
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ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยความพึงพอใจและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. แปลผล 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)    
1. มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม สะอาด และเหมาะสม  4.17 0.59 มาก 
2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่สะอาด อยู่ในแหล่งชุมชน 

มีความปลอดภัย ไม่เสี่ยงต่ออันตราย  
4.38 0.51 มากที่สุด 

3. มีการจัดวางอุปกรณ์และเครื่องมือในการอานวยความสะดวกต่อ 
การซื้อสินค้า เช่น ตะกร้า/รถเข็น เครื่องค านวณ เป็นต้น  

4.19 0.40 มาก 

ผลรวมด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.24 0.38 มากที่สุด 

รวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.16 0.43 มาก 

 
จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์

ต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ภาพรวมของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.43 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน มีรายละเอียดดังนี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จาการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 
เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ทั้งสินค้าอุปโภค 

บริโภค มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด  (X̅ = 4.48, S.D. = 0.58) รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ สะอาด และสวยงาม มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่

ในระดับมาก (X̅ = 4.17, S.D. = 0.79) ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างจากกลุ่มลูกค้า    

มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.96, S.D. = 0.85) และผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูง

กว่าสินค้าที่จ าหน่ายในตลาดทั่วไป มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.81, S.D. = 0.82) 
ตามล าดับ 

ด้านราคา (Price) จากการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านราคา (Price) มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เมื่อพิจารณาเป็นข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน กากับไว้อย่างละ เอียด มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.27, S.D. = 0.62) รองลงมาคือ ราคาสินค้ามีหลากหลาย

ราคาให้เลือกซื้อในสินค้าชนิดเดียวกัน มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.25, 
S.D. = 0.51) ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ เช่น ความคงทน หรือมีขนาดที่เหมาะสม เป็นต้น 
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มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.07, S.D. = 0.76) และราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับ

ปริมาณ บริโภค มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.06, S.D. = 0.68) ตามล าดับ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีหลายสาขา 
สามารถตอบสนอง ความต้องการของท่านได้มาก มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 

(X̅ = 4.24, S.D. = 0.63) รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการบริการที่จอดรถที่สะดวก เพียงพอ และ

ปลอดภัยต่อการใช้บริการของท่าน มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.08, S.D. = 0.89) 
และร้านค้าปลีกสมัยใหม่จัดให้มีการสั่งสินค้าแบบออนไลน์ และ มีบริการจัดส่งสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้

บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.03, S.D. = 0.74) ตามล าดับ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากากรวิเคราะห์ข้อมูล ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.63 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ทุกข้อมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด
ทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา /แลก/

แจก/แถมสินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (X̅ = 4.34, S.D. = 0.55) รอลงมาคือ มีการสะสมคูปอง

หรือแสตมป์เพื่อใช้แทนเงินสด หรือสามารถน าไปแลกสินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (X̅ = 4.26, 
S.D. = 0.88) มีการโฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่าง ๆ เช่น Website, Line, YouTube, Facebook เป็นต้น 

(X̅ = 4.22, S.D. = 0.86) และมีการจัดให้มีการใช้บัตรเงินสดแทนเงินสด เพื่อสะสมคะแนน และน าไป

แลกเป็นส่วนลดครั้งต่อไป ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (X̅ = 4.21, S.D. = 0.64) ตามล าดับ 
ด้านบุคลากร (People) จากการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านบุคลากร (People) มีผลต่อการเลือกใช้

บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณา
เป็นข้อพบว่า ทุกข้อมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

พนักงานพูดจาสุภาพ ไพเราะ และแต่งกายสุภาพ เหมาะสมกับต าแหน่ง/หน้าที่ (X̅ = 4.18, S.D. = 0.60) 

รองลงมาคือ พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง และเต็มใจให้บริการ (X̅ = 4.17, S.D. = 0.73) 

พนักงานขายมีการแนะน าสินค้าที่ร่วมรายการส่งเสริมการขาย (X̅ = 4.16, S.D. = 0.67) พนักงานมี

ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า ให้ค าแนะน าและตอบค าถามได้ เมื่อลูกค้ามีข้อสงสัย (X̅ = 4.09, S.D. = 0.74) 

และมีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ เพื่อไม่ให้ผู้ใช้บริการต้องรอนาน (X̅ = 4.03, S.D. = 0.64)  
ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) จากการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านกระบวนการการให้ 

บริการ (Process) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.49 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การจัดเรียงสินค้าที่มี
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ความสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.23, 
S.D. = 0.65) รองลงมาคือ มีการติดป้ายประกาศข้อมูลข่าวสาร ให้ผู้ใช้บริการสังเกตเห็น มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.19, S.D. = 0.47) มีขั้นตอนในการให้บริการที่สะดวกและ

รวดเร็ว ภายในระยะเวลาที่ก าหนด มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.11, S.D. = 0.59) 
และมีการให้บริการหลังการขายได้สะดวก เช่น การรับประกัน การเปลี่ยนสินค้า เป็นต้น มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.98, S.D. = 0.71) ตามล าดับ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) จากการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.38 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่สะอาด อยู่ในแหล่งชุมชน มีความปลอดภัย ไม่เสี่ยงต่อ
อันตราย มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.38, S.D. = 0.51) รองลงมาคือ มีการ
จัดวางอุปกรณ์และเครื่องมือในการอานวยความสะดวกต่อการซื้อสินค้า เช่น ตะกร้า/รถเข็น เครื่อง
ค านวณ เป็นต้น  มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.19, S.D. = 0.40) และมีการตกแต่ง
ร้านที่สวยงาม สะอาด และเหมาะสม มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.17, S.D. = 0.59)   
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน ร้อยละ 

1. ประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่    

สินค้าที่มีราคาสูง คุณภาพสูง ตราสินค้าเป็นที่นิยม 54 13.50 

สินค้าสะดวกซื้อทั่วไป (สินค้าอุปโภค/บริโภค) 280 70.00 

สินค้าที่ราคาถูกกว่าราคาตลาด 53 13.25 

สินค้าที่เป็นวัตถุดิบเพื่อน าไปประกอบอาหาร 13 3.25 

รวม 400 100.00 

2. เหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่   

สินค้ามีคุณภาพสูง 76 19.00 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งประเภทและตราสินค้า 188 47.00 

ร้านค้าปลีกนั้น ๆ เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับ 37 9.25 

ความสะดวกสบายในการใช้บริการ 99 24.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
(ต่อ) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน ร้อยละ 

3. ใน 1 สัปดาห์ มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่จ านวนกี่วัน   

1 วันต่อสัปดาห์ 120 30.00 

2 – 3 วันต่อสัปดาห์ 223 55.75 

4 – 5 วันต่อสัปดาห์ 46 11.50 

6 – 7 วันต่อสัปดาห์ 11 2.75 

รวม 400 100.00 

4. สถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่   

ที่อยู่ใกล้บริเวณที่อยู่อาศัยของท่าน 150 37.50 

แห่งใดก็ได้ที่ท่านสะดวก ณ เวลานั้น 207 51.75 

แห่งเดียวที่ท่านจงรักภักดีเท่านั้น 8 2.00 

ท่านไม่ค านึงถึงสถานที่ในการใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 35 8.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 46 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยู่ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ทั้งหมด 4 ข้อ โดยมีรายละเอียดใน
แต่ละข้อดังนี้  

สินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ สินค้าประเภทใด จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะซื้อสินค้าสะดวกซื้อทั่วไป (สินค้าอุปโภค/บริโภค) จ านวน 280 
คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมาคือ จะซื้อสินค้าที่มีราคาสูง คุณภาพสูง ตราสินค้าเป็นที่นิยม จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ซื้อสินค้าที่ราคาถูกกว่าราคาตลาด จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 
และซื้อสินค้าที่เป็นวัตถุดิบเพ่ือน าปประกอบอาหาร จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 

ท่านมีเหตุผลใดในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่เพราะ มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายทั้งประเภทและตราสินค้า จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ ซื้อเพราะ
ความสะดวกสบายในการใช้บริการ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 ซื้อเพราะสินค้ามีคุณภาพสูง 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และซื้อสินค้าเพราะร้านค้าปลีกนั้น ๆ เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับ 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 

ใน 1 สัปดาห์ ท่านมักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่จ านวนกี่วัน จากการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะมาใช้บริการ 2 – 3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 
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55.75 รองลงมาคือ 1 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 มาใช้บริการ 4 – 5 วัน
ต่อสัปดาห์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และมาใช้บริการ 6 – 7 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.75 

สถานที่ใดที่ท่านมักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ จะเลือกใช้บริการจากแห่งใดก็ได้ที่สะดวก ณ เวลานั้น จ านวน 207 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.75 รองลงมาคือ ใช้บริการที่อยู่ใกล้บริเวณที่อยู่อาศัย จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 
เลือกใช้บริการโดยไม่ค านึงถึงสถานที่ในการใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.75 และเลือกใช้บริการจากแห่งเดียวที่ท่านจงรักภักดีเท่านั้น จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

สมมติฐานที่ 1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  

H0: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์ต่อประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อ
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับประเภท
สินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตรา
สินค้าเป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

เพศ     22.825 .000* 
ชาย จ านวน 5 119 16 4   

ร้อยละ 9.26 42.50 30.19 30.77 

หญิง จ านวน 49 161 37 9 
ร้อยละ 90.74 57.50 69.81 69.23 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

อายุ     145.618 .000* 
ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 2 50 5 2   

ร้อยละ 3.70 17.86 9.43 15.38 

31 - 40 ปี จ านวน 2 53 1 1 
ร้อยละ 3.70 18.93 1.89 7.69 

41 – 50 ปี จ านวน 46 155 12 10 
ร้อยละ 85.19 55.36 22.64 76.92 

51 ปีขึ้นไป จ านวน 4 22 35 0 
ร้อยละ 7.41 7.86 66.04 0.00 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

สถานภาพ     44.238 .000* 
โสด จ านวน 7 148 18 4   

ร้อยละ 12.96% 52.86% 33.96% 30.77% 
สมรส จ านวน 47 126 34 9 

ร้อยละ 87.04% 45.00% 64.15% 69.23% 

หย่าร้าง จ านวน 0 6 0 0 
ร้อยละ 0.00% 2.14% 0.00% 0.00% 

อื่น ๆ จ านวน 0 0 1 0 
ร้อยละ 0.00% 0.00% 1.89% 0.00% 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับประเภทสินค้า
ที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตรา
สินค้าเป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็นวัตถุดิบ
เพ่ือน าไปประกอบ

อาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด     61.611 .000* 
ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 43 81 14 4   
ร้อยละ 79.63 28.93 26.42 30.77 

ปริญญาตรี จ านวน 8 152 36 9 
ร้อยละ 14.81 54.29 67.92 69.23 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 3 47 3 0 
ร้อยละ 5.56 16.79 5.66 0.00 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

อาชีพ     220.884 .000* 
นักเรียน/ 
นักศึกษ 

จ านวน 2 32 4 1   
ร้อยละ 3.70 11.43 7.55 7.69 

พนักงาน
บริษัท 

จ านวน 9 198 46 11 
ร้อยละ 16.67 70.71 86.79 84.62 

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 40 9 1 1 
ร้อยละ 74.07 3.21 1.89 7.69 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 3 41 2 0 
ร้อยละ 5.56 14.64 3.77 0.00 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ระดับรายได้     80.197 .000* 
น้อยกว่า 
15,000 บาท 

จ านวน 4 66 8 3   
ร้อยละ 7.41 23.57 15.09 23.08 

15,001 – 
25,000 บาท 

จ านวน 1 43 3 1 
ร้อยละ 1.85 15.36 5.66 7.69 

25,001 – 
35,000 บาท 

จ านวน 3 90 28 7   

ร้อยละ 5.56 32.14 52.83 53.85 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามกบัประเภทสินค้าที่
ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตรา
สินค้าเป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ระดับรายได้ (ต่อ)       
มากกว่า 35,001 
บาท 

จ านวน 46 81 14 2   
ร้อยละ 85.19 28.93 26.42 15.38 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามกับประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูล
แสดงให้เห็นว่าทุกตัวแปรมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ  
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H0: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับเหตุผลใน 
การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นที่รู้จัก
และเป็นที่
ยอมรับ 

ความสะดวก 
สบายใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

เพศ     5.355 .148 
ชาย จ านวน 23 77 15 29   

ร้อยละ 30.26 40.96 40.54 29.29 

หญิง จ านวน 53 111 22 70 

ร้อยละ 69.74 59.04 59.46 70.71 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
อายุ     87.908 .000* 
ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 3 40 12 4   

ร้อยละ 3.95 21.28 32.43 4.04 

31 - 40 ปี จ านวน 3 43 4 7 
ร้อยละ 3.95 22.87 10.81 7.07 

41 – 50 ปี จ านวน 66 85 12 60 
ร้อยละ 86.84 45.21 32.43 60.6 

51 ปีขึ้นไป จ านวน 4 20 9 28 
ร้อยละ 5.26 10.64 24.32 28.28% 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99   
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00  

สถานภาพ     67.518 .000* 
โสด จ านวน 29 115 18 15   

ร้อยละ 38.16 61.17 48.65 15.15 
สมรส จ านวน 47 72 18 79 

ร้อยละ 61.84 38.30 48.65 79.80 
หย่าร้าง จ านวน 0 0 1 5 

ร้อยละ 0.00 0.00 2.70 5.05 
อื่นๆ จ านวน 0 1 0 0 

ร้อยละ 0.00 0.53 0.00 0.00 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99   
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้
เลือก

หลากหลาย 

เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวก 
สบายใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด     108.664 .000* 
ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 44 72 17 9   
ร้อยละ 57.89 38.30 45.95 9.09% 

ปริญญาตรี จ านวน 9 90 19 87 
ร้อยละ 11.84 47.87 51.35 87.88% 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 23 26 1 3 
ร้อยละ 30.26 13.83 2.70 3.03% 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

อาชีพ     190.748 .000* 
นักเรียน/ 
นักศึกษ 

จ านวน 3 21 12 3   
ร้อยละ 3.95 11.17 32.43 3.03 

พนักงานบริษัท จ านวน 28 143 20 73 
ร้อยละ 36.84 76.06 54.05 73.74 

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 5 3 1 
ร้อยละ 55.26 2.66 8.11 1.01 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 3 19 2 22 
ร้อยละ 3.95 10.11 5.41 22.22 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ระดับรายได้     135.399 .000* 
น้อยกว่า 15,000 
บาท 

จ านวน 6 29 15 31   
ร้อยละ 7.89 15.43 40.54 31.31 

15,001 – 25,000 
บาท 

จ านวน 2 35 3 8 
ร้อยละ 2.63 18.62 8.11 8.08 

25,001 – 35,000 
บาท 

จ านวน 5 75 2 46   
ร้อยละ 6.58 39.89 5.41 46.46 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับเหตุผลในการ
ซื้อ สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นที่รู้จัก
และเป็นที่
ยอมรับ 

ความสะดวก 
สบายใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ระดับรายได้ (ต่อ)       
มากกว่า 35,001 
บาท 

จ านวน 63 49 17 14   
ร้อยละ 82.89 26.06 45.95 14.14 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 8 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามกับเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายได้ต่อเดือน มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อ สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

ส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน เพศ มีค่า Sig = .148 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อ สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ด้านความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ 

H0: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 
สัปดาห ์

H1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 
1 สัปดาห์ 
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ตารางที่ 9 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับความถี่ ใน
การมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห ์

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

เพศ     13.237 .004* 
ชาย จ านวน 42 91 6 5   

ร้อยละ 35.00 40.81 13.04 45.45 

หญิง จ านวน 78 132 40 6 
ร้อยละ 65.00 59.19 86.96 54.55 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

อายุ     55.079 .000* 
ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 2 51 5 1   

ร้อยละ 1.67 22.87 10.87 9.09 

31 - 40 ปี จ านวน 24 30 3 0 
ร้อยละ 20.00 13.45 6.52 0.00 

41 – 50 ปี จ านวน 82 99 36 6 
ร้อยละ 68.33 44.39 78.26 54.55 

51 ปีขึ้นไป จ านวน 12 43 2 4 
ร้อยละ 10.00 19.28 4.35 36.36 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

สถานภาพ     68.997 .000* 
โสด จ านวน 24 109 39 5   

ร้อยละ 20.00 48.88 84.78 45.45 
สมรส จ านวน 96 107 7 6 

ร้อยละ 80.00 47.98 15.22 54.55 
หย่าร้าง จ านวน 0 6 0 0 

ร้อยละ 0.00 2.69 0.00 0.00 
อื่นๆ จ านวน 0 1 0 0 

ร้อยละ 0.00 0.45 0.00 0.00 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 9 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับความถี่ใน   
การมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์  (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด     188.728 .000* 
ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 84 51 6 1   
ร้อยละ 70.00 22.87 13.04 9.09 

ปริญญาตรี จ านวน 35 152 12 6 
ร้อยละ 29.17 68.16 26.09 54.55 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 1 20 28 4 
ร้อยละ .83 8.97 60.87 36.36 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

อาชีพ     104.851 .000* 
นักเรียน/ 
นักศึกษ 

จ านวน 2 32 4 1   
ร้อยละ 1.67 14.35 8.70 9.09 

พนักงานบริษัท จ านวน 56 162 39 7 
ร้อยละ 46.67 72.65 84.78 63.64 

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 44 5 1 1 
ร้อยละ 36.67 2.24 2.17 9.0 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 18 24 2 2 
ร้อยละ 15.0 10.76 4.35 18.18% 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ระดับรายได้     53.303 .000* 
น้อยกว่า 15,000 
บาท 

จ านวน 7 61 10 3   
ร้อยละ 5.83 27.35 21.74 27.27 

15,001 – 25,000 
บาท 

จ านวน 22 22 4 0 
ร้อยละ 18.33 9.87 8.70 0.00 

25,001 – 35,000 
บาท 

จ านวน 37 84 4 3   
ร้อยละ 30.83 37.67 8.70 27.27 

มากกว่า 35,001 
บาท 

จ านวน 54 56 28 5   
ร้อยละ 45.00 25.11 60.87 45.45 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามกับความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ จากการวิเคราะห์
ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าทุกตัวแปรมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ  
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 1.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ด้านสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H0: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 10 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับสถานที่

ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

เพศ     87.050 .000* 
ชาย จ านวน 17 117 5 5   

ร้อยละ 11.33 56.52 62.50 14.29 

หญิง จ านวน 133 90 3 30 
ร้อยละ 88.67 43.48 37.50 85.71 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

อายุ     131.455 .000* 
ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 11 46 1 1   

ร้อยละ 7.33 22.22 12.50 2.86 
31 - 40 ปี จ านวน 28 26 2 1 

ร้อยละ 18.67 12.56 25.00 2.86 
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ตารางที1่0 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับสถานที่ที่มัก 
จะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ใกล้
บริเวณ 

ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

อายุ (ต่อ)       
41 – 50 ปี จ านวน 98 115 4 6   

ร้อยละ 65.33 55.56 50.00 17.14 
51 ปีขึ้นไป จ านวน 13 20 1 27 

ร้อยละ 8.67 9.66 12.50 77.14 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

สถานภาพ     67.693 .000* 
โสด จ านวน 41 128 3 5   

ร้อยละ 27.33 61.84 37.50 14.29 
สมรส จ านวน 108 73 5 30 

ร้อยละ 72.00 35.27 62.50 85.71 
หย่าร้าง จ านวน 0 6 0 0 

ร้อยละ .00 2.90 .00 .00 
อื่นๆ จ านวน 1 0 0 0 

ร้อยละ .67 .00 .00 .00 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด     58.565 .000* 
ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 62 74 4 2   
ร้อยละ 41.33 35.75 50.00 5.71 

ปริญญาตรี จ านวน 84 85 4 32 
ร้อยละ 56.00 41.06 50.00 91.43 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 4 48 0 1 
ร้อยละ 2.67 23.19 0.00 2.86 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที1่0 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับสถานที่ที่มัก 
จะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่  (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

อาชีพ     82.962 .000* 
นักเรียน/ 
นักศึกษ 

จ านวน 6 31 1 1   
ร้อยละ 4.00 14.98 12.50 2.86 

พนักงานบริษัท จ านวน 79 147 5 33 
ร้อยละ 52.67 71.01 62.50 94.29 

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 45 4 1 1 
ร้อยละ 30.00 1.93 12.50 2.86 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 20 25 1 0 
ร้อยละ 13.33 12.08 12.50 0.00 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ระดับรายได้     51.856 .000* 
น้อยกว่า 15,000 
บาท 

จ านวน 36 41 1 3   
ร้อยละ 24.00 19.81 12.50 8.57 

15,001 – 25,000 
บาท 

จ านวน 29 17 0 2 
ร้อยละ 19.33 8.21 0.00 5.71 

25,001 – 35,000 
บาท 

จ านวน 25 73 5 25   
ร้อยละ 16.67 35.27 62.50 71.43 

มากกว่า 35,001 
บาท 

จ านวน 60 76 2 5   
ร้อยละ 40.00 36.71 25.00 14.29 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 10 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามกับสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูลแสดง
ให้เห็นว่าทุกตัวแปรมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์  
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  

H0: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกัน
สร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล ไม่มีความสัมพันธ์ต่อประเภท
สินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกัน
สร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อประเภท
สนิค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 11 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับประเภทสินค้าที่

ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัล 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

การเชื่อมต่อ     33.103 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 1 31 3 2   
ร้อยละ 1.85 11.07 5.66 15.38 

มาก จ านวน 8 108 8 2   
ร้อยละ 14.81 38.57 15.09 15.38 

มากที่สุด จ านวน 45 141 42 9   
ร้อยละ 83.33 50.36 79.25 69.23 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การปฏิสัมพันธ์     24.561 .003* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 0 1 0 0   
ร้อยละ 0.00 0.36 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 1 28 3 1   
ร้อยละ 1.85 10.00 5.66 7.69 

มาก จ านวน 4 71 6 6 
ร้อยละ 7.41% 25.36% 11.32% 46.15 
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ตารางที่ 11 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับประเภทสินค้าที่ต้องการ
ซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด
ดิจทัิล 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

การปฏิสัมพันธ์ (ต่อ)      

มากที่สุด จ านวน 49 180 44 6   
ร้อยละ 90.74 64.29 83.02 46.15 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การร่วมกันสร้าง      72.328 .000* 
น้อยที่สุด จ านวน 0 0 1 0   

ร้อยละ 0.00 0.00 1.89 0.00 

น้อย จ านวน 0 1 0 0   
ร้อยละ 0.00 0.36 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 3 86 7 3   
ร้อยละ 5.56 30.71 13.21 23.08 

มาก จ านวน 5 107 19 8 
ร้อยละ 9.26 38.21 35.85 61.54 

มากที่สุด จ านวน 46 86 26 2 
ร้อยละ 85.19 30.71 49.06 15.38 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การพาณิชย์      64.914 .000* 
น้อยที่สุด จ านวน 0 0 1 0   

ร้อยละ 0.00 0.00 1.89 0.0 

ปาน
กลาง 

จ านวน 0 6 0 0   
ร้อยละ 0.00 2.14 0.00% 0.00% 

มาก จ านวน 7 156 12 11 
ร้อยละ 12.96 55.71 22.6 84.62 

มากที่สุด จ านวน 47 118 40 2 
ร้อยละ 87.04 42.14 75.47 15.38 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 11 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับประเภทสินค้าที่ต้องการ
ซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัล 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ชุมชน     76.429 .000* 
น้อย
ที่สุด 

จ านวน 0 1 0 0   
ร้อยละ 0.00 0.36 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 2 76 4 6   
ร้อยละ 3.70 27.14 7.55 46.15 

มาก จ านวน 7 130 24 4 
ร้อยละ 12.96 46.43 45.28 30.77 

มากที่สุด จ านวน 45 73 25 3 
ร้อยละ 83.33 26.07 47.17 23.08 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 76.429 .000* 
น้อย จ านวน 0 0 1 0   

ร้อยละ 0.00 0.00 1.89 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 1 30 1 2   
ร้อยละ 1.85 10.71 1.89 15.38 

มาก จ านวน 7 160 15 8 
ร้อยละ 12.96 57.14 28.30 61.54 

มากที่สุด จ านวน 46 90 36 3 
ร้อยละ 85.19 32.14 67.92 23.08 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 11 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัลกับประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูลแสดง
ให้เห็นว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกัน
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สร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อประเภทสินค้า
ที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้ 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  

H0: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกัน
สร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลใน
การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกันสร้าง 
การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 12 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับเหตุผลในการซื้อ

สินค้า ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ปัจจัยด้านการตลาด 

ดิจิทัล 
สินค้ามี

คุณภาพสูง 
มีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย 
เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวก สบายใน 
การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

การเชื่อมต่อ     51.343 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 1 31 3 2   
ร้อยละ 1.32 16.49 8.11 2.02 

มาก จ านวน 27 41 25 33   
ร้อยละ 35.53 21.8 67.57 33.33 

มากที่สุด จ านวน 48 116 9 64   
ร้อยละ 63.16 61.70% 24.32 64.65 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การปฏิสัมพันธ์     72.411 .000* 
น้อย จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 1.32 0.00 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 1 29 2 1   
ร้อยละ 1.32 15.4 5.41 1.01 

มาก จ านวน 5 26 15 41 
ร้อยละ 6.58 13.83% 40.54 41.41 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวกสบาย 
ในการใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

การปฏิสัมพันธ์ (ต่อ)    72.411 .000* 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 69 133 20 57   
ร้อยละ 90.79 70.74 54.05 57.58 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การร่วมกันสร้าง      63.551 .000* 
น้อย
ที่สุด 

จ านวน 1 0 0 0   
ร้อยละ 1.32 0.00 0.00 0.00 

น้อย จ านวน 0 1 0 0   
ร้อยละ 0.00 0.53 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 25 49 12 13   
ร้อยละ 32.89 26.06 32.43 13.13 

มาก จ านวน 6 57 20 56 
ร้อยละ 7.89 30.32 54.05 56.57 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 44 81 5 30 
ร้อยละ 57.89 43.09 13.51 30.30 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การพาณิชย์      30.801 .000* 
น้อย
ที่สุด 

จ านวน 1 0 0 0   
ร้อยละ 1.32 0.00 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 1 1 0 4   
ร้อยละ 1.32 0.53 0.00 4.04 

มาก จ านวน 26 78 19 63 
ร้อยละ 34.21 41.49 51.35 63.64 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 48 109 18 32 
ร้อยละ 63.16 57.98 48.65 32.32 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวก สบาย
ในการใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ชุมชน     53.260 .000* 
ปานกลาง จ านวน 0 0 0 1   

ร้อยละ 0.00 0.00 0.00 1.01 
มาก จ านวน 5 60 12 11 

ร้อยละ 6.58 31.91 32.43 11.11 
มากที่สุด จ านวน 28 60 19 58   

ร้อยละ 36.84 31.91 51.35 58.59 
มากที่สุด จ านวน 43 68 6 29   

ร้อยละ 56.58 36.17 16.22 29.29 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 69.250 .000* 
น้อย จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 1.32 0.00 0.00 0.00 
ปานกลาง จ านวน 1 30 2 1   

ร้อยละ 1.32 15.96 5.41 1.01 
มาก จ านวน 28 65 28 69 

ร้อยละ 36.84 34.57 75.68 69.70 
มากที่สุด จ านวน 46 93 7 29 

ร้อยละ 60.53 49.47 18.92 29.29 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 12 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัลกับเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า
ทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกันสร้าง 
การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ 
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สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ใน 1 สัปดาห์ 

H0: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกัน
สร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ใน
การมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ 

H1: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกันสร้าง 
การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการมาใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ 
 
ตารางที่ 13 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับความถี่ในการมาใช้

บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห ์
ปัจจัยด้านการตลาด 

ดิจิทัล 
1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

การเชื่อมต่อ     83.063 .000* 
ปานกลาง จ านวน 33 4 0 0   

ร้อยละ 27.50 1.79 0.00 0.00 

มาก จ านวน 37 75 7 7   
ร้อยละ 30.83 33.63 15.22% 63.64 

มากที่สุด จ านวน 50 144 39 4   

ร้อยละ 41.67 64.57 84.78 36.36 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การปฏิสัมพันธ์     88.518 .000* 
น้อย จ านวน 0 0 1 0   

ร้อยละ 0.00 0.00 2.17 0.00 

ปานกลาง จ านวน 32 1 0 0   
ร้อยละ 26.67 0.45 0.00 0.00 

มาก จ านวน 22 55 6 4 
ร้อยละ 18.33 24.66 13.04 36.36 

 



  74 

ตารางที่ 13 แสดงค่าร้อยละและค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับความถี่ในการมาใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

การปฏิสัมพันธ์ (ต่อ)       

มากที่สุด จ านวน 66 167 39 7   
ร้อยละ 55.00 74.89 84.78 63.64 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การร่วมกันสร้าง      68.616 .000* 
น้อยที่สุด จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 0.83 0.00 0.00 0.00 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   

ร้อยละ 0.00 0.45 0.00 0.00 
ปานกลาง จ านวน 45 49 2 3   

ร้อยละ 37.50 21.97 4.35 27.27 
มาก จ านวน 14 106 13 6 

ร้อยละ 11.67 47.53 28.26 54.55 
มากที่สุด จ านวน 60 67 31 2 

ร้อยละ 50.00 30.04 67.39 18.18 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การพาณิชย์      23.327 .006* 
น้อยที่สุด จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 0.83 0.00 0.00 0.00 

ปานกลาง จ านวน 2 3 1 0   
ร้อยละ 1.67 1.35 2.17 0.00 

มาก จ านวน 54 114 9 9 
ร้อยละ 45.00 51.12 19.57 81.82 

มากที่สุด จ านวน 63 106 36 2 
ร้อยละ 52.50 47.53 78.26 18.18 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 13 แสดงค่าร้อยละและค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับความถี่ในการมาใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ชุมชน     101.226 .000* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   
 ร้อยละ 0.00 0.45 0.00 0.00   
ปานกลาง จ านวน 46 39 2 1   

ร้อยละ 38.33 17.49 4.35 9.09 

มาก จ านวน 17 130 10 8 
ร้อยละ 14.17 58.30% 21.74 72.73 

มากที่สุด จ านวน 57 53 34 2   
ร้อยละ 47.50 23.77 73.91 18.1% 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 125.296 .000* 
น้อย จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 0.83 0.00 0.00 0.00 

ปานกลาง จ านวน 32 1 1 0   
ร้อยละ 26.67 0.45 2.17 0.00 

มาก จ านวน 27 144 10 9 
ร้อยละ 22.50 64.57 21.74 81.82 

มากที่สุด จ านวน 60 78 35 2 
ร้อยละ 50.00 34.98 76.09 18.18 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 13 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัลกับความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ จากการวิเคราะห์ข้อมูล
แสดงให้เห็นว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อ
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ความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อ
สถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H0: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกัน
สร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่
มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกันสร้าง 
การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 14 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับสถานทีท่ี่มักจะใช้บริการ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม ่

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

การเชื่อมต่อ     40.167 .000* 
ปานกลาง จ านวน 3 31 2 1   

ร้อยละ 2.00 14.98 25.00 2.86 

มาก จ านวน 67 54 1 4   
ร้อยละ 44.67 26.09 12.50 11.43 

มากที่สุด จ านวน 80 122 5 30   
ร้อยละ 53.33 58.94 62.50 85.71 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การปฏิสัมพันธ์     31.064 .000* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   

ร้อยละ 0.00 0.48 0.00 0.00 

ปานกลาง จ านวน 2 28 2 1   
ร้อยละ 1.33 13.53 25.00 2.86 

มาก จ านวน 24 53 2 8 
ร้อยละ 16.00 25.60 25.00 22.86 
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ตารางที่ 14 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

การปฏิสัมพันธ์ (ต่อ)       

มากที่สุด จ านวน 124 125 4 26   
ร้อยละ 82.67 60.39 50.00 74.29 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การร่วมกันสร้าง      59.956 .000* 
น้อยที่สุด จ านวน 0 0 0 1   

ร้อยละ 0.00 0.00 0.00 2.86 
น้อย จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 0.67 0.00 0.00 0.00 
ปานกลาง จ านวน 17 76 4 2   

ร้อยละ 11.33 36.71 50.00 5.71 
มาก จ านวน 63 65 3 8 

ร้อยละ 42.00 31.40 37.50 22.86 
มากที่สุด จ านวน 69 66 1 24 

ร้อยละ 46.00 31.88 12.50 68.57 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

การพาณิชย์      21.791 .010* 
น้อยที่สุด จ านวน 0 0 0 1   

ร้อยละ 0.00 0.00 0.00 2.86 

ปานกลาง จ านวน 4 2 0 0   
ร้อยละ 2.67 0.97 0.00 0.00 

มาก จ านวน 72 101 5 8 
ร้อยละ 48.00 48.79 62.50 22.86 

มากที่สุด จ านวน 74 104 3 26 
ร้อยละ 49.33 50.24% 37.50 74.29 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 14 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลกับสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ดิจิทัล 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ชุมชน     41.680 .000* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   
 ร้อยละ 0.00 0.48 0.00 0.00   
ปานกลาง จ านวน 27 54 3 4   

ร้อยละ 18.00 26.09 37.50 11.43 

มาก จ านวน 53 103 3 6 
ร้อยละ 35.33 49.76 37.50 17.14 

มากที่สุด จ านวน 70 49 2 25   
ร้อยละ 46.67 23.67 25.00 71.43 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 47.405 .000* 
น้อย จ านวน 0 0 0 1   

ร้อยละ 0.00 0.00 0.00 2.86 

ปานกลาง จ านวน 2 30 2 0   
ร้อยละ 1.33 14.49 25.00 0.00 

มาก จ านวน 76 101 4 9 
ร้อยละ 50.67 48.79 50.00 25.71 

มากที่สุด จ านวน 72 76 2 25 
ร้อยละ 48.00 36.71 25.00 71.43 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 14 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัลกับสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะหข์้อมูลแสดงให้เห็นว่า
ทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกันสร้าง 
การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อประเภทสินค้าที่
ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 15 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับประเภทสินค้า

ที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์     71.477 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 3 65 4 1   
ร้อยละ 5.56 23.21 7.55 7.69 

มาก จ านวน 5 125 36 5   
ร้อยละ 9.26 44.64 67.92 38.46 

มากที่สุด จ านวน 46 90 13 7   
ร้อยละ 85.19 32.14 24.53 53.85 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 15 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับประเภทสินค้าที่
ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านราคา      106.659 .000* 
น้อย จ านวน 0 0 1 0   

ร้อยละ 0.00 0.00 1.89 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 0 11 0 0   
ร้อยละ 0.00 3.93 0.00 0.00 

มาก จ านวน 9 200 12 8 
ร้อยละ 16.67 71.43 22.64 61.54 

มากที่สุด จ านวน 45 69 40 5 
ร้อยละ 83.33 24.64 75.47 38.46 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    71.776 .000* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   

ร้อยละ 0.00 0.36 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 1 37 2 1   
ร้อยละ 1.85 13.21 3.77 7.69 

มาก จ านวน 7 157 15 7 
ร้อยละ 12.96 56.07 28.30 53.85 

มากที่สุด จ านวน 46 85 36 5 
ร้อยละ 85.19 30.36 67.92 38.46 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    39.815 .000* 
น้อย จ านวน 0 5 0 0   

ร้อยละ 0.00 1.79 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 2 37 1 1   

ร้อยละ 3.70 13.21 1.89 7.69 

มาก จ านวน 3 84 6 4 

ร้อยละ 5.56 30.00 11.32 30.77 
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ตารางที่ 15 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับประเภทสินค้า
ที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ)      
มากที่สุด จ านวน 49 154 46 8   

ร้อยละ 90.74 55.00 86.79 61.54 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านบุคลากร     126.946 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 2 51 3 0   
ร้อยละ 3.70 18.21 5.66% 0.00 

มาก จ านวน 8 183 13 8   
ร้อยละ 14.81 65.36 24.53 61.54 

มากที่สุด จ านวน 44 46 37 5   
ร้อยละ 81.48 16.4 69.81 38.46 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านกระบวนการการให้บริการ    136.386 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 1 11 0 0   
ร้อยละ 1.85 3.93 0.00 0.00 

มาก จ านวน 8 220 12 9   
ร้อยละ 14.81 78.57 22.64 69.23 

มากที่สุด จ านวน 45 49 41 4   
ร้อยละ 83.33 17.50 77.36 30.77 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    97.134 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 0 3 0 1   
ร้อยละ 0.00 1.07 0.00 7.69 

มาก จ านวน 10 199 11 10   
ร้อยละ 18.52 71.07 20.75 76.92 
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ตารางที่ 15 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับประเภทสินค้าที่
ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สินค้าที่มีราคาสูง 
คุณภาพสูง ตราสินค้า 

เป็นที่นิยม 

สินค้า
สะดวกซื้อ

ทั่วไป 

สินค้าที่ 
ราคาถูกกว่า
ราคาตลาด 

สินค้าที่เป็น
วัตถุดิบเพ่ือน าไป
ประกอบอาหาร 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (ต่อ)      
มากที่สุด จ านวน 44 78 42 2   

ร้อยละ 81.48 27.86 79.25 15.38 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด   109.532 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 0 7 0 0   
ร้อยละ 0.00 2.50 0.00 0.00 

มาก จ านวน 8 209 13 7   
ร้อยละ 14.81 74.64 24.53 53.85 

มากที่สุด จ านวน 46 64 40 6   
ร้อยละ 85.19 22.86 75.47 46.15 

รวม 
จ านวน 54 280 53 13 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 15ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.1 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูล
แสดงให้เห็นว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อประเภท
สินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อสินค้า
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 16 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับเหตุผลใน 

การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด 
สินค้ามี

คุณภาพสูง 
มีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย 
เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวก สบายใน 
การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์     189.138 .000* 
ปานกลาง จ านวน 0 56 12 5   

ร้อยละ 0.00 29.79 32.43 5.05 
มาก จ านวน 10 63 9 89   

ร้อยละ 13.16 33.51 24.32 89.90 
มากที่สุด จ านวน 66 69 16 5   

ร้อยละ 86.84 36.70 43.24 5.05 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านราคา      97.379 .000* 
น้อย จ านวน 0 0 0 1   

ร้อยละ 0.00 0.00 0.00 1.01 

ปานกลาง จ านวน 0 6 2 3   

ร้อยละ 0.00 3.19 5.41 3.03 
มาก จ านวน 9 129 21 70   

ร้อยละ 11.84 68.62 56.76 70.71 

มากที่สุด จ านวน 67 53 14 25 
ร้อยละ 88.16 28.19 37.84 25.25 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 16 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวก สบาย
ในการใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    36.501 .000* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   

ร้อยละ 0.00 0.53 0.00 0.00 
ปาน
กลาง 

จ านวน 1 34 3 3   
ร้อยละ 1.32 18.09 8.11 3.03 

มาก จ านวน 31 80 25 50 
ร้อยละ 40.79 42.55 67.57 50.51 

มากที่สุด จ านวน 44 73 9 46 
ร้อยละ 57.89 38.83 24.32 46.46 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    84.912 .000* 
น้อย จ านวน 0 4 1 0   

ร้อยละ 0.00 2.13 2.70 0.00 
ปาน
กลาง 

จ านวน 1 30 10 0   
ร้อยละ 1.32 15.96 27.03 0.00 

มาก จ านวน 7 69 6 15 
ร้อยละ 9.21 36.70 16.22 15.15 

มากที่สุด จ านวน 68 85 20 84 
ร้อยละ 89.47 45.21 54.05 84.85 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านบุคลากร     103.501 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 23 17 12 4   
ร้อยละ 30.26 9.04 32.43 4.04 

มาก จ านวน 11 132 23 46   
ร้อยละ 14.47 70.21 62.16 46.46 

มากที่สุด จ านวน 42 39 2 49   
ร้อยละ 55.26 20.74 5.41 49.49 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 16 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับเหตุผลในการซื้อ
สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สินค้ามี
คุณภาพสูง 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับ 

ความสะดวกสบาย 
ในการใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านกระบวนการการให้บริการ    169.635 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 1 0 10 1   
ร้อยละ 1.32 0.00 27.03 1.01 

มาก จ านวน 29 158 24 38   
ร้อยละ 38.16 84.04 64.86 38.38 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 46 30 3 60   
ร้อยละ 60.53 15.96 8.11 60.61 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    102.233 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 0 2 0 2   
ร้อยละ 0.00 1.06 0.00 2.02 

มาก จ านวน 11 142 31 46   
ร้อยละ 14.47 75.53 83.78 46.46 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 65 44 6 51   
ร้อยละ 85.53 23.40 16.22 51.52 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   122.747 .000* 
ปาน
กลาง 

จ านวน 0 5 2 0   
ร้อยละ 0.00 2.66 5.41 0.00 

มาก จ านวน 10 146 31 50   
ร้อยละ 13.16 77.66 83.78 50.5 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 66 37 4 49   
ร้อยละ 86.84 19.68 10.81 49.49% 

รวม 
จ านวน 76 188 37 99 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 16 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.2 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูลแสดง
ให้เห็นว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลในการซื้อสินค้า
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห ์

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อต่อความถี่ใน
การมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห ์

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการมาใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ 

 
ตารางที่ 17 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความถี่ในการมาใช้

บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห ์
ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด 
1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์     132.507 .000* 
ปานกลาง จ านวน 41 8 24 0   

ร้อยละ 34.17 3.59 52.17 0.00 
มาก จ านวน 15 136 15 5   

ร้อยละ 12.50 60.99 32.61 45.45 
มากที่สุด จ านวน 64 79 7 6   

ร้อยละ 53.33 35.43 15.22 54.55 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 17 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความถี่ในการมาใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านราคา      19.234 .023* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   

ร้อยละ 0.00 0.45 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 8 2 1 0   
ร้อยละ 6.67 0.90 2.17 0.00 

มาก จ านวน 66 123 35 5 
ร้อยละ 55.00 55.16 76.09 45.45 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 46 97 10 6 
ร้อยละ 38.33 43.50 21.74 54.55 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    93.061 .000* 
น้อย จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 0.83 0.00 0.00 0.00 

ปาน
กลาง 

จ านวน 34 5 1 1   
ร้อยละ 28.33 2.24 2.17 9.09 

มาก จ านวน 25 119 35 7 
ร้อยละ 20.83 53.36 76.09 63.64 

มาก
ที่สุด 

จ านวน 60 99 10 3 
ร้อยละ 50.00 44.39 21.74 27.27 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    153.192 .000* 
น้อย จ านวน 5 0 0 0   

ร้อยละ 4.17 0.00 0.00 0.00 

ปานกลาง จ านวน 37 3 1 0   

ร้อยละ 30.83 1.35 2.17 0.00 

มาก จ านวน 13 48 33 3 

ร้อยละ 10.83 21.52 71.74 27.27 
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ตารางที่ 17 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลกับความถี่ใน
การมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ)      
มากที่สุด จ านวน 65 172 12 8   

ร้อยละ 54.17 77.13 26.09 72.73 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านบุคลากร     19.504 .003* 
ปานกลาง จ านวน 11 38 3 4   

ร้อยละ 9.17 17.04 6.52 36.36 
มาก จ านวน 65 108 35 4   

ร้อยละ 54.17 48.43 76.09 36.36 
มากที่สุด จ านวน 44 77 8 3   

ร้อยละ 36.67 34.53 17.39 27.27 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านกระบวนการการให้บริการ    23.340 .001* 
ปานกลาง จ านวน 10 1 1 0   

ร้อยละ 8.33 0.45 2.17 0.00 
มาก จ านวน 63 143 35 8   

ร้อยละ 52.50 64.13 76.09 72.73 
มากที่สุด จ านวน 47 79 10 3   

ร้อยละ 39.17 35.43 21.74 27.27 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    11.844 .066 
ปานกลาง จ านวน 2 2 0 0   

ร้อยละ 1.67 0.90 0.00 0.00 
มาก จ านวน 71 118 36 5   

ร้อยละ 59.17 52.91 78.26 45.45 
มากที่สุด จ านวน 47 103 10 6   

ร้อยละ 39.17 46.19 21.74 54.55 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 17 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลกับความถี่ใน
การมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

1 วัน/  
สัปดาห์ 

2-3 วัน/ 
สัปดาห์ 

4-5 วัน/ 
สัปดาห์ 

6-7 วัน/  
สัปดาห์ 

Chi-
square 

Sig. 

ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   20.232 .003* 
ปานกลาง จ านวน 6 1 0 0   

ร้อยละ 5.00 0.45 0.00 0.00 
มาก จ านวน 69 128 36 4   

ร้อยละ 57.50 57.40 78.26 36.36 
มากที่สุด จ านวน 45 94 10 7   

ร้อยละ 37.50 42.15 21.74 63.64 

รวม 
จ านวน 120 223 46 11 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 17 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.3 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ จากการวิเคราะห์
ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการการให้บริการ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อ
ความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ค่า Sig = .066 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 18 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับสถานที่ที่มัก  

จะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์     72.590 .000* 
ปานกลาง จ านวน 16 55 2 0   

ร้อยละ 10.67 26.57 25.00 0.00 
มาก จ านวน 44 93 3 31   

ร้อยละ 29.33 44.93 37.50 88.57 
มากที่สุด จ านวน 90 59 3 4   

ร้อยละ 60.00 28.50 37.50 11.43 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 
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ตารางที่ 18 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับสถานที่ที่มักจะ
ใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านราคา      33.176 .000* 
น้อย จ านวน 1 0 0 0   

ร้อยละ 0.67 0.00 0.00 0.00 

ปานกลาง จ านวน 4 6 0 1   
ร้อยละ 2.67 2.90 0.00 2.86 

มาก จ านวน 75 141 5 8 
ร้อยละ 50.00 68.12 62.50 22.86 

มากที่สุด จ านวน 70 60 3 26 
ร้อยละ 46.67 28.99 37.50 74.29 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    46.557 .000* 
น้อย จ านวน 0 1 0 0   

ร้อยละ 0.00 0.48 0.00 0.00 
ปานกลาง จ านวน 4 34 2 1   

ร้อยละ 2.67 16.43 25.00 2.86 
มาก จ านวน 68 107 4 7 

ร้อยละ 45.33 51.69 50.00 20.00 
มากที่สุด จ านวน 78 65 2 27 

ร้อยละ 52.00 31.40 25.00 77.14 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    41.681 .000* 
น้อย จ านวน 0 5 0 0   

ร้อยละ 0.00 2.42 0.00 0.00 
ปานกลาง จ านวน 10 29 2 0   

ร้อยละ 6.67 14.01 25.00 0.00 
มาก จ านวน 21 67 3 6 

ร้อยละ 14.00 32.37 37.50 17.14 
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ตารางที่ 18 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับสถานที่ที่มักจะ
ใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ)      
มากที่สุด จ านวน 119 106 3 29   

ร้อยละ 79.33 51.21 37.50 82.86 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 

  
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านบุคลากร     49.321 .000* 
ปานกลาง จ านวน 11 39 1 5   

ร้อยละ 7.33 18.84 12.50 14.29 
มาก จ านวน 74 127 5 6   

ร้อยละ 49.33 61.35 62.50 17.14 
มากที่สุด จ านวน 65 41 2 24   

ร้อยละ 43.33 19.81 25.00 68.57 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านกระบวนการการให้บริการ    48.242 .000* 
ปานกลาง จ านวน 10 2 0 0   

ร้อยละ 6.67 0.97 0.00 0.00 
มาก จ านวน 78 156 5 10   

ร้อยละ 52.00 75.36 62.50 28.57 
มากที่สุด จ านวน 62 49 3 25   

ร้อยละ 41.33 23.67 37.50 71.43 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    24.849 .000* 
ปานกลาง จ านวน 1 2 0 1   

ร้อยละ 0.67 0.97 0.00 2.86 
มาก จ านวน 86 133 4 7   

ร้อยละ 57.33 64.25 50.00 20.00 
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ตารางที่ 18 แสดงค่าร้อยละ และค่าไคสแควร์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับสถานที่ที่มักจะ
ใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ใกล้บริเวณ 
ที่อยู่อาศัย 

ที่ใดก็ได้ที่
สะดวก ณ  
เวลานั้น 

แห่งเดียว 
ที่ท่าน

จงรักภักดี 

ไม่คานึงถึง
สถานที่ใน 

การใช้บริการ 

Chi-
square 

Sig. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (ต่อ)      
มากที่สุด จ านวน 63 72 4 27   

ร้อยละ 42.00 34.78 50.00 77.14 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   38.987 .000* 
ปานกลาง จ านวน 1 6 0 0   

ร้อยละ 0.67 2.90 0.00 0.00 
มาก จ านวน 79 144 6 8   

ร้อยละ 52.67 69.57 75.00 22.86 
มากที่สุด จ านวน 70 57 2 27   

ร้อยละ 46.67 27.54 25.00 77.14 

รวม 
จ านวน 150 207 8 35 
ร้อยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 18 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.4 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากการวิเคราะห์ข้อมูลแสดง
ให้เห็นว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่มักจะใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ

ประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง 
จังหวัดราชบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนใน
อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร คือ ประชาชนผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกที่อาศัยอยู่
ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน ผลการวิจัยสามารถสรุปดังนี้    
 
สรุปผลการวิจยั 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้คือ ประชาชนผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ 

บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.00 มีอายุระหว่าง 
41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.75 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 54.00 มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.25 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 66.00 และมีระดับ
รายได้ต่อเดือนมากว่า 30,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.75 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจทิัล 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ของประชาชนใน

อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ภาพรวมของปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นด้านการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด
คือ ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Conversations) รองลงมาคือ ด้านการพาณิชย์ (Commerce) ด้านการเชื่อมต่อ 
(Connections) ด้านชุมชน (Community) และด้านสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านการร่วมกัน
สร้าง (Co-Creation) โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี ้

ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Conversations) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
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มากที่สุดคือ สามารถช าระสินค้าผ่านระบบธนาคารออนไลน์ ได้ทุกธนาคาร มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่

ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.52, S.D. = 0.68) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านเห็นว่าสื่อโฆษณา 
การส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัล ผ่านสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้

บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.10, S.D. = 0.63)  
ด้านการพาณิชย์ (Commerce) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถท าให้การซื้อสินค้าของท่าน สะดวกขึ้น มีผลต่อการเลือกใช้

บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.48, S.D. = 0.57) รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับปรุง
โครงสร้างของร้านค้า เพื่อการเข้าสู่ระบบของการค้าออนไลน์ มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับ

มากที่สุด (X̅ = 4.29, S.D. = 0.70) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ พนักงานสามารถการรับคาสั่งสินค้า
ทางออนไลน์ตามที่ท่านต้องการซื้อได้ และมีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูล มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

อยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.13, S.D. = 0.71) 
ด้านการเช่ือมต่อ (Connections) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ ท่านสามารถติดต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ทันที เมื่อสินค้าที่ซื้อเกิดปัญหา เช่น Line@ 

Facebook เป็นต้น มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.36, S.D. = 0.81) รองลงมา
คือ ช่องทางออนไลน์ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ สามารถท าให้ท่านได้รับรับรู้ข่าวสารการส่งเสริมการขาย

ตลอด มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.34, S.D. = 0.69) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุดคือ ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ มีผลต่อการเลือกใช้บรกิารอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.10, S.D. = 0.64)  
ด้านชุมชน (Community) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.04 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เพื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านตั้งใจซื้อสินค้า

มากขึ้น (X̅ = 4.12, S.D. = 0.74) รองลงมาคือ ชุมชนออนไลน์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนได้ 

เช่น ชุมชนออนไลน์ช่วยน าเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันและกัน (X̅ = 4.06, S.D. = 0.65) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านอยู่ในบริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่นานขึ้น 

(X̅ = 3.95, S.D. = 0.74)  
ด้านการร่วมกันสร้าง (Co-Creation) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ ท่านเลือกซื้อสินค้าโดยเชื่อถือคาแนะน า จากเครือข่าย ออนไลน์ของคนรู้จัก มากกว่าโฆษณา

ทั่วไป มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.17, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ ท่านใช้สื่อ
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โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ แบ่งปันข้อมูลสินค้าที่มีประสบการณ์ใช้ และเสนอข้อปรับปรุงเกี่ยวกับสินค้า 

มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.01, S.D. = 0.84) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
ท่านสามารถมีส่วนร่วมสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการ กับเจ้าของสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ใน

ระดับมาก (X̅ = 3.77, S.D. = 0.91) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้

บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสม  
ทางการตลาดมีผลต่อการเลือกใช้บริการมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.43 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
การเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) รองลงมาคือ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านราคา (Price)  ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านบุคลากร (People) และด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ตามล าดับ 
โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี ้

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ทุกข้อมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการจัดกิจกรรมการ

ส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา /แลก/แจก/แถมสินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (X̅ = 4.34, S.D. = 0.55) 
รอลงมาคือ มีการสะสมคูปองหรือแสตมป์เพ่ือใช้แทนเงินสด หรือสามารถน าไปแลกสินค้า ทั้งออนไลน์

และออฟไลน์ (X̅ = 4.26, S.D. = 0.88) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีการจัดให้มีการใช้บัตร
เงินสดแทนเงินสด เพ่ือสะสมคะแนน และน าไปแลกเป็นส่วนลดครั้งต่อไป ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

(X̅ = 4.21, S.D. = 0.64)  
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.38 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่สะอาด อยู่ในแหล่งชุมชน มี

ความปลอดภัย ไม่เสี่ยงต่ออันตราย มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.38, 
S.D. = 0.51) รองลงมาคือ มีการจัดวางอุปกรณ์และเครื่องมือในการอ านวยความสะดวกต่อการซื้อ

สินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.19, S.D. = 0.40) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม สะอาด และเหมาะสม มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 4.17, S.D. = 0.59) 
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ด้านราคา (Price) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีป้ายแสดง

ราคาสินค้าที่ชัดเจน ก ากับไว้อย่างละเอียด มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.27, 
S.D. = 0.62) รองลงมาคือ ราคาสินค้ามีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อในสินค้าชนิดเดียวกัน มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.25, S.D. = 0.51) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับปริมาณ บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.06, 
S.D. = 0.68)  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ทุกข้อมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากทีสุ่ดทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการจัดกิจกรรมการ

ส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา /แลก/แจก/แถมสินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (X̅ = 4.34, S.D. = 0.55) 
รอลงมาคือ มีการสะสมคูปองหรือแสตมป์เพ่ือใช้แทนเงินสด หรือสามารถน าไปแลกสินค้า ทั้งออนไลน์

และออฟไลน์ (X̅ = 4.26, S.D. = 0.88) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยนน้อยที่สุดคือ มีการจัดให้มีการใช้บัตรเงิน
สดแทนเงินสด เพื่อสะสมคะแนน และน าไปแลกเป็นส่วนลดครั้งต่อไป ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

(X̅ = 4.21, S.D. = 0.64)  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีหลายสาขา สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้มาก มีผล

ต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.24, S.D. = 0.63) รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
มีการบริการ ที่จอดรถที่สะดวก เพียงพอ และปลอดภัยต่อการใช้บริการของท่าน มีผลต่อการเลือกใช้

บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.08, S.D. = 0.89) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
จัดให้มีการสั่งสินค้าแบบออนไลน์ และ มีบริการจัดส่งสินค้า มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 4.03, S.D. = 0.74)  
ด้านบุคลากร (People) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ทุกข้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ พนักงานพูดจาสุภาพ ไพเราะ และแต่งกายสุภาพ  

เหมาะสมกับต าแหน่ง/หน้าที่  (X̅ = 4.18, S.D. = 0.60) รองลงมาคือ พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส มี

ความเป็นกันเอง และเต็มใจให้บริการ (X̅ = 4.17, S.D. = 0.73) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 

มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ เพื่อไม่ให้ผู้ใช้บริการต้องรอนาน (X̅ = 4.03, S.D. = 0.64)  
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (X̅ = 4.48, S.D. = 0.58) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ สะอาด 
และสวยงาม มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.17, S.D. = 0.79) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าที่จ าหน่ายในตลาดทั่วไป มีผลต่อการเลือกใช้บริการอยู่
ในระดับมาก (X̅ = 3.81, S.D. = 0.82)  

พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชากรที่

อาศัยอยู่ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการซื้อสินค้าสะดวกซื้อ
ทั่วไป (สินค้าอุปโภค/บริโภค) จากร้านค้าปลีกสมัยยใหม่ คิดเป็นร้อยละ 70.00 โดยมีเหตุผลในการเลือกใช้
บริการ เพราะ มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งประเภทและตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 47.00 โดยเฉลี่ย
แล้วจะมีพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ สัปดาห์ละประมาณ 2-3 วัน คิดเป็นร้อยละ 
55.75 และสถานที่ที่เลือกใช้บริการส่วนมากก็เป็นที่ใดก็ได้ที่สะดวก ณ เวลานั้น คิดเป็นร้อยละ 51.75 

การวิเคราะหข์้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
จากผลทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 สมมติฐาน ที่ตั้งไว้ สามารถสรุปผลการทดสอบได้ดัง

รายละเอียดในตารางที่ 17 - 19 ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

ตารางที่ 19 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ประเภทสินค้า 
ที่ซื้อ (1.1) 

เหตุผลในการซื้อ
สินค้า (1.2) 

ความถ่ีในการมาใช้
บริการ (1.3) 

สถานที่ที่มักจะใช้
บริการ (1.4) 

เพศ     
อายุ     
สถานภาพ     
ระดับการศึกษา     
อาชีพ     
ระดับรายได้     

หมายเหตุ  หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  

สมมติฐานที่ 1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ ที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ด้านความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ด้านสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 
ประเภทสินค้าที่ซื้อ 

(2.1) 
เหตุผลในการซื้อ

สินค้า (2.2) 
ความถ่ีในการมา
ใช้บริการ (2.3) 

สถานที่ที่มักจะ
ใช้บริการ (2.4) 

ด้านการเชื่อมต่อ      
ด้านการปฏิสัมพันธ์      
ด้านการร่วมกันสร้าง     
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ตารางที่ 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 
ประเภทสินค้า
ที่ซื้อ (2.1) 

เหตุผลในการซื้อ
สินค้า (2.2) 

ความถ่ีในการมา
ใช้บริการ (2.3) 

สถานที่ที่มักจะใช้
บริการ (2.4) 

ด้านการพาณิชย์     
ด้านชุมช     
ภาพรวม     

หมายเหตุ  หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 

จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย 
การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ ชุมชน และภาพรวมของปัจจัยยด้านการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อ
สถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ตารางที่ 21 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ประเภทสินค้า

ที่ซื้อ 
(3.1) 

เหตุผลใน 
การซื้อสินคา้ 

(3.2) 

ความถี่ในการ
มาใช้บริการ 

(3.3) 

สถานทีท่ี่มักจะ
ใช้บริการ 

(3.4) 
ด้านผลิตภัณฑ ์     
ด้านราคา      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
ด้านบุคลากร     
ด้านกระบวนการการให้บริการ     
ด้านลักษณะทางกายภาพ     
ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

    

หมายเหตุ  หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 

จากตารางที่ 21 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ด้านความถี่ในการมาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน 1 สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ด้านความถี่ในการมา
ใบริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้านสถานที่ที่มักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของ
ประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชน
ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 3) เพื่อศึกษา
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ผู้วิจัยขออภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ดังนี้  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ทั้งด้านประเภท
สินค้าที่ต้องการซื้อ เหตุผลในการซื้อสินค้า ความถี่ในการเข้าใช้บริการ และสถานที่ที่มักเลือกใช้บริการ 
ยกเว้นปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ที่ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
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สมัยใหม่ ด้านเหตุผลในการซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่เกิดขึ้นมาก มองไป
ทางไหนรอบตัวก็จะเจออยู่ในทุก ๆ ที่ ท าให้เราเกิดความเคยชินเวลาจะซื้ออะไรหรือต้องการอะไร ไม่ว่า
จะเพศหญิง หรือเพศชายก็มักจะนึกถึงร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทันที ส่วนปัจจัยประชากรณ์ด้านอื่น ๆ ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อาจเป็นเพราะประชากรแต่ละกลุ่ม
มีความต้องการของสินค้าที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นของกิน หรือของใช้ในชีวิตประจ าวัน รวมถึงเหตุผล
ต่าง ๆ ที่เข้ามาใช้บริการ ซึ่งแน่นอนว่าบุคคลแต่ละคนย่อมมีเหตุผลในการมาใช้บริการที่แตกต่างกัน
ออกไป บางคนเลือกที่จะใช้บริการเพราะความสะดวก ความเคยชิน หรือบางคนเลือกมาใช้บริการเพราะ
ความจ าเป็น หรือสถานการณ์บังคับ เป็นต้น ซึ่งความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน
ก็ย่อมมีรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน บางคนฝากท้องมื้อเช้าในร้าน
สะดวกชื้อที่มีให้บริการอยู่ทุกมุมเมือง บางคนที่ต้องคุ้มค่าใช้ในการด าเนินชีวิตแต่ละวัน ก็จะเข้าใช้
บริการร้านค้าปลีกเท่าที่จ าเป็น อาจจะเลือกใช้บริการอาทิตย์ละครั้ง หรือเดือนละครั้งเพื่อซื้อสินค้าที่
ต้องการให้เพียงพอต่อการด าเนินชีวิตใน 1 สัปดาห์ หรือภายใน 1 เดือน และลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ย่อมตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยแตกต่างกัน เพราะร้านค้าปลีกสมัยใหม่นั้น 
เปิดให้บริการที่หลากหลาย อาทิเช่น ร้านสะดวกซื้อที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง หรือร้านที่จ าหน่ายสินค้า
น าเข้าคุณภาพดีราคาถูก รวมถึงร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริการที่ขายแบบยกแพ็ค ยกโหล
ในราคาที่ประหยัด เป็นต้น ในปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่เกิดขึ้นมากมาย หลายแห่งเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่มีความหลายหลายมากขึ้น อย่างที่กล่าวมาข้างต้นคนหนึ่งคนก็ย่อมมี
ความต้องการไม่เหมือนกัน เหตุผลในการซื้อสินค้าชิ้นเดียวกันที่ไม่เหมือนกัน รวมถึงเวลาที่จะเข้าใช้
บริการที่แตกต่างกัน และสถานที่ที่จะใช้บริการก็แตกต่างกันเช่นกัน เพราะมนุษย์แต่ละคน ไม่มีใครเหมือน
ใครทุกคนย่อมมีวิถีชีวิตของตนเอง เพียงแต่ร้านค้าปลีกเหล่านั้นจะตอบโจทย์ต่อความต้องการของพวกเค้า
เหล่านั้นอย่างไร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ที่กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต
ของแต่ละบุคคล โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น อีกทั้งการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการของบุคคล ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา หรือปัจจัยภายในตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ส าคัญ ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ รวมถึง
สอบคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ พิมพ์จันทร์ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2561) ที่ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมของการตลาดคาเฟ่ขนมหวานร้าน After You ผลการศึกษาพบว่า 
ข้อมูลด้านส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน After You อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีระดับ .05 และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธนาภรณ์ เงินยวง (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านไฮเปอร์
มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 



  104 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ได้แก่ การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมกันสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรีทุกด้าน ทั้งด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อ 
เหตุผลในการซื้อสินค้า ความถี่ในการเข้าใช้บริการ และสถานที่ที่มักเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงอธิบายได้ว่า ปัจจุบันเป็นโลกของดิจิทัล ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ
ใดก็จะมีการใช้สื่อดิจิทัลเข้าไปประยุกต์ใช้เสมอ เช่นเดียวกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่น าสื่อดิจิทัลเข้ามา
ประยุกต์ใช้  ทั้งการสะสมแต้ม การแลกของรางวัล หรือน าไปเป็นส่วนลด การบอกกล่าวประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่นประจ าสัปดาห์หรือประจ าเดือน เป็นต้น เพราะสื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่เข้าถึงประชาชนทุกเพศทุกวัย
เพียงแต่คนๆนั้นใช้สมาร์ทโฟน ก็สามารถรับรู้ข่าวสาร สิทธิพิเศษต่าง ๆ หรือแม้แต่การต าหนิ ติชมใน
ร้านค้าแต่ละร้านที่ท่านเลือกใช้บริการได้โดยตรง เช่น หากสินค้าหรือบริการที่ได้รับ ท าให้ท่านไม่ได้รับ
ความสะดวกหรือไม่พอใจก็สามารถแจ้งปัญหาต่าง ๆ กลับไปได้ ทาง @Line หรือ facebook เป็นต้น 
รวมถึงการช าระเงินหรือช าระสินค้าผ่านธนาคารออนไลน์ หรือ QR-code ท าให้เกิดสังคมไร้เงินสด 
ประชาชนสามารถซื้อสินค้าในร้านค้าต่าง ๆ ผ่านการ Scan QR-Code ท าให้การด าเนินชีวิตในปัจจุบัน
สะดวกขึ้น และอีกหนึ่งเหตุผลที่ท าให้ประชาชนนิยมมาใช้บริการร้านค้าปลีก ก็เพราะเห็นค าแนะน า
โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ในโซเซียล ท าให้ประชาชนเกิดความสนใจค าแนะน าหรือค าเชิญชวนเหล่านั้น 
อีกทั้งตัวร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ยังมีสินค้าให้เลือกซื้อมากมายหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นของกิน ของใช้
ในชีวิตประจ าวัน เครื่องใช้ไฟฟ้า สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง อีกทั้งสังคมออนไลน์ท าให้ประชาชนสนใจ    
และเกิดความตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้น ผ่านการรีวิวสินค้าชิ้นนั้น ๆ ไปแล้วว่ามีคุณภาพดีหรือไม่อย่างไร 
ซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอีกทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Rietzen 
(2007) ที่กล่าวไว้ว่า การตลาดดิจิทัล คือ ช่องทางในการส่งเสริมการติดต่อโดยตรงกับผู้บริโภคที่มี
ความสนใจต่อสินค้านั้นและการบริการ โดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์ ท าให้เกิดการเข้าถึงข้อมูล
ผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งการตลาดดิจิทัลที่ตอบโจทย์และได้รับความนิยมนั้นมีหลากหลาย
ช่องทาง ตามความต้องการของในปัจจุบัน และเป็นการใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ และยังสอดคล้อง
กับ ณัฐนี  คงห้วยรอบ (2558) ที่ศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้า และการจะกลับมาซื้อสนิค้าซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เกวลี เพ็ชรเนียม และจรัญญา ปานเจริญ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาการตลาดดิจิทัลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า สื่อดิจิทัลที่มีุผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก เมื่ อพิจารณารายละเอียด 
พบว่า ด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ด้านความน่าสนใจ รองลงมาคือด้านการจดจ า และด้านความน่าเช่ือถือ 
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ตามล าดับ ส าหรับผลการสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อสื่อโฆษณาการตลาด 
ดิจิทัลที่มีุผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร 
(People) ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ซึ่งในภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรีทุกด้าน ทั้งด้านประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อ 
เหตุผลในการซื้อสินค้า ความถี่ในการเข้าใช้บริการ และสถานที่ที่มักเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงอธิบายได้ว่า ทุกองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดมีส่วนผลักดัน ให้เกิด
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผลิตภัณฑ์ ที่มีความหลากหลาย 
ที่มีทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะดึงดูดทั้งเรื่องการการใช้งาน รูปทรง บรรจุภัณฑ์ 
เป็นต้น ส่วนของด้านราคา สินค้าทุกตัวจะมีราคาก ากับไว้อย่างชัดเจน ส่วนนี้จะท าให้ผู้บริโภคได้ประโยชน์
อย่างมาก เนื่องจากจะได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าในเรื่องของราคาก่อนการตัดสินใจซื้อได้ และที่ส าคัญ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ควรมีหลายสาขา เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการจะเข้ามาใช้
บริการ และควรตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่สะอาด อยู่ในแหล่งชุมชน มีความปลอดภัย ไม่เสี่ยงต่ออันตราย 
นอกจากนี้ควรมีการจัดวางสินค้าให้เป็นระเบียบเรียบร้อย ง่ายต่อการหยิบจับหรือเลือกซื้อ รวมถึงการ
แบ่งหมวดหมู่สินค้า ส่วนในระบบออนไลน์ ควรมีการจัดหมวดหมู่ให้ชัดเจน ง่ายต่อการเลือกซื้อและ
เข้าถึง ทั้งนี้ควรมีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นยอดขายอย่างสม่ าเสมอ นอกจากสินค้า
จะท าหน้าที่ขายตัวมันเองแล้ว สิ่งส าคัญที่ไม่ควรมองข้ามคือ พนักงานที่ให้บริการ ควรมีความสุขภาพ 
พูดจาสุภาพ ไพเราะ และแต่งกายสุภาพ เหมาะสมกับต าแหน่ง/หน้าที่ ยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง 
และเต็มใจให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด คือ การผสมผสานที่เข้ากันได้ดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการส่งเสริมการขาย การก าหนด
ราคา ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภค ในขณะที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาด
ที่ควบคุมได้ ที่บริษัทจะใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สมภพ จรรยาวัฒนานนท์ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมาก คือ สินค้ามีคุณภาพดี เหมาะกับการใช้งานของแต่ละบุคคล หรือแต่ละสถานการณ์ 
ปัจจัยด้านราคา คือ สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ ปัจจัยด้าน
สถานที่จ าหน่าย คือ มีสินค้าหลากหลายชนิด ให้ผู้บริโภคได้เลือกหรือตัดสินใจซื้อในในที่เดียวกัน และ
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย คือ พนักงานขายพูดจาสุภาพ สามารถแนะน าสินค้าได้ ประเภทของสินค้า
ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้หรือบริโภคเอง ได้แก่ ขนม ของกินต่าง  ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
รัตติญา พิศาลวราพงศ์ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการที่มี
อิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการร้านยศข้าวต้มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านยศข้าวต้มในเขต
กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาปัจจัยรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านยศข้าวต้มใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในด้านการร่วมกันสร้าง 
(Co-Creation) น้อยที่สุด ดังนั้นเจ้าของกิจการควรเปิดช่องทางให้ลูกค้าสามารถแจ้งความต้องการ หรือ
น าเสนอสินค้าที่จะน ามาจ าหน่ายเพิ่มเติม รวมถึงหากร้านค้าของท่านมีช่องทางการการติดต่อสื่อสาร
พูดคุยเพื่อรับฟังความคิดเห็น ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับร้านค้าของท่าน ท่านก็สามารถน าข้อมูล
เหล่านั้นไปพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการภายในร้านค้าของท่านให้ดียิ่งขึ้นต่อไป ซึ่งจะ
สอดคล้องกับด้านการเชื่อมต่อ (Connections) ที่เป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมาก
ที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องของ ความต้องการที่สามารถจะติดต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ทันที เมื่อสินค้าที่
ซื้อเกิดปัญหา เช่น Line@ Facebook เป็นต้น 

2. ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด ดังนั้น เจ้าของ
กิจการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทั้งในส่วนของออนไลน์และออฟไลน์ ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า
ที่น ามาจัดจ าหน่าย ควรเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี มีความหลากหลาย เป็นสินค้าที่รู้จักกันในวงกว้างรวมถึง
เป็นสินค้าที่ทันสมัย และไม่ควรน าเสนอสินค้าแบบเดียว อย่างเดียว หรือแบรนด์เดียว ควรมีความหลายหลาย
ในสินค้าทั้งประเภทการใช้งาน สี รูปทรง แบรนด์สินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกใช้ให้ตรงกับความต้องการ
ของตัวเองได้มากที่สุด และคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่จะต้องจ่ายไป อีกประเด็นหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด หากร้านค้าของท่านมีการจัดรายการส่งเสริมตลอดเวลาก็จะ
เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากเข้ามาใช้บริการมากขึ้น อาทิเช่น การสะสมแต้มเพื่อใช้แลกของรางวัล 
หรือน าไปเป็นส่วนลดในครั้งต่อไป หรือการลด/แลก/แจก/แถมสินค้า โดยมีการสับเปลี่ยนหมุนเวียน
โปรโมชั่นอยู่เป็นประจ าทุกเดือน เพื่อเพิ่มความตื่นเต้น ความน่าสนใจในตัวสินค้า และร้านค้าของท่าน 
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ข้อเสนอแนะ ในการวิจัยครัง้ต่อไป 
1. ควรศึกษาค้นคว้าข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในพื้นที่อื่น ๆ ของประเทศไทย ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพราะพื้นที่ที่แตกต่างกันอาจมีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อที่
แตกต่างกันออกไป 

2. ควรมีการศึกษาเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล
กับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวพฤติกรรม ความต้องการ ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคต่อไป 

3. ควรมีการศึกษาปัจจัยข้อมูลด้านทัศนคติ และด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ว่ามีการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคอย่างไร เพื่อน าไป
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
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ภาคผนวก 



 

 
ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 



 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบรุ ี

................................................................................................................................................................ 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี ซึ่งแบบสอบถามไม่มีค าตอบ
ถูกหรือผิดแต่อย่างใด จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงกับความจริงของ
ท่านมากที่สุด ความคิดเห็นของท่านถือว่าเป็นความลับ ในการน าเสนอจะเสนอในภาพรวมและไม่มีผล
ต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด ผลที่ได้จะใช้เป็นแนวทางปรับปรุงสภาพการท า งานเพื่อให้มี 
ความเหมาะสมมากยิ่งขึ้นไป ซึ่งแบบสอบถามนี้ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

***ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ หมายถึง ร้านค้าสะดวกซื้อในอ าเภอบ้านโป่งที่ท่านมักจะเลือกใช้
บริการ อาทิ 7-11, Tesco Lotus, TMK, CJ Express, BigC supercenter, BigC Extra, Lotus Express, 
PP store เป็นต้น 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความจริงของท่าน 
1. เพศ 
 ชาย  หญิง 

2. อายุ 
 ต่ ากว่า 30 ปี  31 - 40 ป ี
 41 – 50 ปี  51 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
 โสด  สมรส 
 หย่าร้าง  อื่น ๆ โปรดระบุ ............................................ 
 



  115 

4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 ต่ ากว่าระดับปริญญาตร ี  ระดับปริญญาตร ี  สูงกว่าระดับปริญญาตร ี

5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา  พนักงานบริษัท  
ธุรกิจส่วนตัว  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 อื่น ๆ โปรดระบุ ............................................ 

6. ระดับรายได้ 
 ต่ ากว่า 15,000 บาท  15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท   มากกว่า 35,001 บาท 

 
ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่าน เห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วท าเครื่องหมาย

ลงในช่องว่างหลังข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน (กรุณาตอบทุกข้อ) 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 
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การเชื่อมต่อ (Connections) 

พนักงานขายท าหน้าที่ขายเป็นอย่างดี โดยการช่วยแนะน าสินค้า และค้นหา
สินค้าที่ต้องการได้ 

     

มีแอพพลิเคชั่น และเว็บไซต์เพื่อให้ท่านตรวจสอบสินค้าที่ต้องการจะซื้อได้      

ช่องทางออนไลน์ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ สามารถท าให้ท่านได้รับรับรู้
ข่าวสารการส่งเสริมการขายตลอด 

     

ท่านสามารถติดต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ทันที เมื่อสินค้าที่ซื้อเกิดปัญหา เช่น 
Line@ Facebook เป็นต้น 

     

การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) 

ท่านเห็นว่าสื่อโฆษณาการส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัล ผ่านสื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์คต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าที่สนใจได้จากสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คเพื่อเปรียบเทียบข้อดี
ข้อเสียของสินค้า  

     



  116 

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
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ท่านสามารถกดสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ได้ทันทีตลอด 24 ชั่วโมง           

สามารถช าระสินค้าผ่านระบบธนาคารออนไลน์ ได้ทุกธนาคาร           
การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) 

ท่านใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ แบ่งปันข้อมูลสินค้าที่มีประสบการณ์ใช้ 
และเสนอข้อปรับปรุงเกี่ยวกับสินค้า 

     

ท่านเคยใช้พื้นที่สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เสนอข้อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น      

ท่านสามารถมีส่วนร่วมสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการ กับเจ้าของสินค้า      

ท่านเลือกซื้อสินค้าโดยเชื่อถือค าแนะน า จากเครือข่ายออนไลน์ของคนรู้จัก 
มากกว่าโฆษณาทั่วไป 

     

การพาณิชย์ (Commerce) 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับปรุงโครงสร้างของรา้นค้า เพื่อการเข้าสู่ระบบ
ของการค้าออนไลน์ 

     

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถท าให้การซื้อสินค้าของท่าน สะดวกขึ้น      

พนักงานสามารถการรับค าสั่งสินค้าทางออนไลน์ตามที่ท่านต้องการซื้อได้ 
และมีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูล 

     

ชุมชน (Community) 

ชุมชนออนไลน์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนได้ เช่น ชุมชนออนไลน์ช่วย
น าเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันและกัน 

     

ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้น      

ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านอยู่ในบริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่นานขึ้น      
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ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลอืกใช้บริการรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่าน เห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วท าเครื่องหมาย

ลงในช่องว่างหลังข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน (กรุณาตอบทุกข้อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค      

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าท่ีจ าหน่ายในตลาดทั่วไป      
ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างจากกลุ่มลูกค้า      

ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ สะอาด และสวยงาม      

ด้านราคา (Price) 

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับปริมาณ      

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ เช่น ความคงทน หรือมีขนาดที่
เหมาะสม เป็นต้น 

     

ราคาสินค้ามีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อในสินค้าชนิดเดียวกัน      
มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน ก ากับไว้อย่างละเอียด      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีหลายสาขา สามารถตอบสนองความต้องการของท่าน
ได้มาก 

     

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการบริการที่จอดรถที่สะดวก เพียงพอ และปลอดภัย
ต่อการใช้บริการของท่าน 

     

ร้านค้าปลกีสมัยใหม่จัดให้มีการสั่งสินค้าแบบออนไลน์ และมีบรกิารจัดส่งสนิค้า      

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา /แลก/แจก/แถมสินค้า 
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

     

มีการจัดให้มีการใช้บัตรเงินสดแทนเงินสด เพื่อสะสมคะแนน และน าไปแลก
เป็นส่วนลดครั้งต่อไป ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

     

มีการสะสมคูปองหรือแสตมป์เพื่อใช้แทนเงินสด หรือสามารถน าไปแลกสินค้า 
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด้

วย
อย

่าง
ยิ่ง

 

เห
็นด้

วย
 

ไม
่แน

่ใจ
 

ไม
่เห

็นด
้วย

 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย
่าง

ยิ่ง
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

มีการโฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่าง ๆ เช่น Website, Line, YouTube, 
Facebook เป็นต้น 

     

ด้านบุคลากร (People) 

พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง และเต็มใจให้บริการ      

พนักงานมีความรูเ้กี่ยวกับตัวสินค้า ให้ค าแนะน า และตอบค าถามได้ เมื่อลูกค้ามี
ข้อสงสัย 

     

พนักงานพูดจาสภุาพ ไพเราะ และแต่งกายสุภาพ เหมาะสมกับต าแหน่ง/หน้าที ่      

พนักงานขายมีการแนะน าสินค้าท่ีร่วมรายการส่งเสริมการขาย      

มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ เพื่อไม่ให้ผู้ใช้บริการต้องรอนาน      

ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) 

มีการติดป้ายประกาศข้อมูลข่าวสาร ให้ผู้ใช้บริการสังเกตเห็น  ได้ชัดเจน      

มีการจัดเรียงสินค้าที่มีความสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้า      
มีการให้บริการหลังการขายได้สะดวก เช่น การรับประกัน การเปลี่ยนสินค้า 
เป็นต้น 

     

มีขั้นตอนในการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว ภายในระยะเวลาที่ก าหนด      

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม สะอาด และเหมาะสม      

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่สะอาด อยู่ในแหล่งชุมชน มี
ความปลอดภัย ไม่เสี่ยงต่ออันตราย 

     

มีการจัดวางอุปกรณ์และเครื่องมือในการอ านวยความสะดวกต่อการซื้อสินค้า 
เช่น ตะกร้า/รถเข็น เครื่องค านวณ เป็นต้น 
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ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายลงใน  โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 
 
1. สินค้าที่ท่านตอ้งการซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ สินค้าประเภทใด  
 สินค้าทีม่ีราคาสูง คุณภาพสูง ตราสินค้าเป็นที่นิยม 
 สินค้าสะดวกซื้อทั่วไป (สินค้าอุปโภค/บริโภค) 
 สินค้าทีร่าคาถูกกว่าราคาตลาด 
 สินค้าที่เปน็วัตถุดิบเพ่ือน าไปประกอบอาหาร 

2. ท่านมีเหตุผลใดในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
 สินค้ามคีณุภาพสูง  
 มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งประเภทและตราสินค้า   
 ร้านค้าปลีกน้ัน ๆ เป็นทีรู่้จักและเป็นทีย่อมรับ 
 ความสะดวกสบายในการใช้บริการ 

3. ใน 1 สัปดาห์ ท่านมักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่จ านวนกี่วัน  
 1 วันต่อสัปดาห์  2 – 3 วันต่อสัปดาห์ 
 4 – 5 วันต่อสัปดาห์   6 – 7 วันต่อสัปดาห ์ 

4. สถานที่ใดที่ท่านมักจะใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
 ที่อยู่ใกล้บริเวณที่อยู่อาศัยของท่าน  
 แห่งใดก็ได้ที่ท่านสะดวก ณ เวลานั้น 
 แห่งเดียวที่ท่านจงรักภักดีเท่านั้น  
 ท่านไม่ค านึงถึงสถานที่ในการใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าในรา้นค้าปลีกสมัยใหม ่
 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 



 

 
ภาคผนวก ข 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 



 

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 

 
แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัย ส าหรับผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา

ประเมิน และให้ค าแนะน า เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของประชาชนในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี เพื่อประเมินความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ ที่มีต่อข้อค าถามว่ามีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในการวิจัย ซึ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรง โดยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเที่ยงตรง  

+1 = แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสม  
 0 = ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสมหรือไม ่ 
-1 = แน่ใจว่าค าถามไม่มีความเหมาะสม 

 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล 

ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็น
ของผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
1 2 3 

การเชื่อมต่อ (Connections) 

พนักงานขายท าหน้าที่ขายเป็นอย่างดี โดยการช่วยแนะน าสินค้า 
และค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ 

1 1 0 0.7 เหมาะสม 

มีแอพพลิเคชั่น และเว็บไซต์เพื่อให้ท่านตรวจสอบสินค้าที่ต้องการ
จะซื้อได้ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ช่องทางออนไลน์ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ สามารถท าให้ท่าน
ได้รับรับรู้ข่าวสารการส่งเสริมการขายตลอด 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ท่านสามารถติดต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ทันที เมื่อสินค้าที่ซื้อ
เกิดปัญหา เช่น Line@ Facebook เป็นต้น 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) 
ท่านเห็นว่าสื่อโฆษณาการส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัล ผ่านสื่อ
โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าที่สนใจได้จากสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คเพื่อ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของสินค้า  

1 1 0 0.7 เหมาะสม 
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ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็น
ของผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
1 2 3 

ท่านสามารถกดสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ได้ทันทีตลอด 24 ชั่วโมง 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

สามารถช าระสินค้าผ่านระบบธนาคารออนไลน์ ได้ทุกธนาคาร 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) 
ท่านใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ แบ่งปันข้อมูลสินค้าที่มี
ประสบการณ์ใช้ และเสนอข้อปรับปรุงเกี่ยวกับสินค้า 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ท่านเคยใช้พื้นที่สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เสนอข้อปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ให้ดีขึ้น 

1 1 0 0.7 เหมาะสม 

ท่านสามารถมีส่วนร่วมสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการ กับเจ้าของ
สินค้า 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ท่านเลือกซื้อสินค้าโดยเชื่อถือค าแนะน า จากเครือข่ายออนไลน์
ของคนรู้จัก มากกว่าโฆษณาทั่วไป 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

การพาณิชย์ (Commerce) 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับปรุงโครงสร้างของรา้นค้า เพื่อ
การเข้าสู่ระบบของการค้าออนไลน์ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ร้านค้าปลกีสมัยใหม่สามารถท าให้การซื้อสินค้าของท่าน สะดวกขึ้น 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

พนักงานสามารถการรับค าสั่งสินค้าทางออนไลน์ตามที่ท่าน
ต้องการซื้อได้ และมีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูล 

1 0 1 0.7 เหมาะสม 

ชุมชน (Community) 

ชุมชนออนไลน์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนได้ เช่น ชุมชน
ออนไลน์ช่วยน าเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันและกัน 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้น 1 1 0 0.7 เหมาะสม 

ชุมชนออนไลน์ท าให้ท่านอยู่ในบริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่
นานขึ้น 

1 1 0 0.7 เหมาะสม 
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แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็น
ของผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
1 2 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค 1 1 1 1.0 เหมาะสม 
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าท่ีจ าหน่ายในตลาดทั่วไป 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างจากกลุ่มลูกค้า 1 1 0 0.7 เหมาะสม 

ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ สะอาด 
และสวยงาม 

1 0 1 0.7 เหมาะสม 

ด้านราคา (Price) 

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับปริมาณ 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ เช่น ความคงทน 
หรือมีขนาดที่เหมาะสม เป็นต้น 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ราคาสินค้ามีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อในสินค้าชนิดเดียวกัน 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน ก ากับไว้อย่างละเอียด 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีหลายสาขา สามารถตอบสนอง 
ความต้องการของท่านได้มาก 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการบริการที่จอดรถที่สะดวก เพียงพอ 
และปลอดภัยต่อการใช้บริการของท่าน 

1 0 1 0.7 เหมาะสม 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จัดให้มีการสั่งสินค้าแบบออนไลน์ และ     
มีบริการจัดส่งสนิค้า 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา /
แลก/แจก/แถมสินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีการจัดให้มีการใช้บัตรเงินสดแทนเงินสด เพื่อสะสมคะแนน 
และน าไปแลกเป็นส่วนลดครั้งต่อไป ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีการสะสมคูปองหรือแสตมป์เพื่อใช้แทนเงินสด หรือ
สามารถน าไปแลกสินค้า ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีการโฆษณาผ่านสื่อโซเซียลต่าง ๆ เช่น Website, Line, 
YouTube, Facebook เป็นต้น 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 
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ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็น
ของผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
1 2 3 

ด้านบุคลากร (People) 

พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง และเต็มใจ
ให้บริการ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า ให้ค าแนะน า และตอบ
ค าถามได้ เมื่อลูกค้ามีข้อสงสัย 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

พนักงานพูดจาสภุาพ ไพเราะ และแต่งกายสุภาพ เหมาะสม
กับต าแหน่ง/หน้าที่ 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

พนักงานขายมีการแนะน าสินค้าที่ร่วมรายการสง่เสรมิการขาย 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ เพื่อไม่ให้
ผู้ใช้บริการต้องรอนาน 

1 1 0 0.7 เหมาะสม 

ด้านกระบวนการการให้บริการ (Process) 

มีการติดป้ายประกาศข้อมูลข่าวสาร ให้ผู้ใช้บริการสังเกตเห็น  
ได้ชัดเจน 

1 1 0 0.7 เหมาะสม 

มีการจัดเรียงสินค้าที่มีความสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้า 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีการให้บริการหลังการขายได้สะดวก เช่น การรับประกัน 
การเปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีขั้นตอนในการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว ภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนด 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม สะอาด และเหมาะสม 1 1 1 1.0 เหมาะสม 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่สะอาด อยู่ใน
แหล่งชุมชน มีความปลอดภัย ไม่เสี่ยงต่ออันตราย 

1 1 1 1.0 เหมาะสม 

มีการจัดวางอุปกรณ์และเครื่องมือในการอ านวยความสะดวก
ต่อการซื้อสินค้า เช่น ตะกร้า/รถเข็น เครื่องค านวณ เป็นต้น 

1 1 0 0.7 เหมาะสม 

 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล สิรภัทร พุตติ 
วัน เดือน ปี เกิด 14 ธันวาคม 2537 
สถานทีเ่กิด จังหวัดราชบุรี 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2559   ส าเร็จการศึกษาปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต   

                มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน  
พ.ศ. 2560   ศึกษาต่อระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
                 หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบณัฑิต แผน ก แบบ ก 2  
                 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 3/3 หมู่ 12 ต.ท่าผา อ.บ้านโป่ง จ.ราชบุร ีรหัสไปรษณีย ์70110   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	นิยามศัพท์เฉพาะ

	บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์
	แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	ข้อมูลทั่วไปของอำเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี
	ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีการดำเนินงานวิจัย
	การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การสร้างเครื่องมือในการวิจัย
	วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)
	ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
	ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
	ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะ

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก แบบสอบถามเพื่อการวิจัย
	ภาคผนวก ข การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย

	ประวัติผู้เขียน

