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บทคดัย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานครและภูมิภาค        
อ่ืน ๆ ของประเทศไทย (2) เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค
ขนาดเล็กในสายตาของผูบ้ริโภค ระหว่างร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
และ (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแต่ละประเภทของผู ้บริโภค  ซ่ึงเป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed 
Methodology Research) โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากร้านคา้ปลีกที่จ  าหน่ายสินคา้อุปโภค
บริโภคขนาดเล็ก ทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ จ  านวน 15 คน และใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยท าการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่เคย
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ จ  านวน 839 คน 
ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนาโดยใช้โปรแกรม SPSS และท าการวิเคราะห์
เปรียบเทียบความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ในประเทศไทย
กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ดว้ยตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ดว้ยโปรแกรม AMOS 

ผลการศึกษาพบวา่ แบบจ าลองความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกสินคา้บริโภค
อุปโภคขนาดเล็ก ทั้ง 7 ดา้น ได้แก่ ภาพลกัษณ์ดา้น ท าเลที่ตั้ง (Location) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ 
(Merchandise) ดา้นราคา (Price) ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Market Communication) ดา้นการ
บริการลูกคา้ (Customer Service) ดา้นบรรยากาศร้านคา้ (Store Atmosphere) และดา้นเทคโนโลย ี
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(Technology) กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีก
แบบสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตาม
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่งผลต่อสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม ดว้ยขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากบั 0.517 อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และพบว่า
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ส่งผลต่อสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากบั 0.420 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ทั้งน้ีพบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นราคาสินคา้ 
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ทั้งจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและ
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่มากที่สุด 
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Abstract 
 

 This research Objectives were (1) to study the behavior of purchasing from traditional 
trade and modern trade of Thai consumers in Bangkok and other parts of Thailand, (2) to compare 
the image of small grocery stores in the consumers’ point of view between traditional trade and 
modern trade, and (3) to study the relationship between the image of the small grocery store and 
the consumer purchasing behavior in each product category. This is a mixed methodology 
research using qualitative research through in-depth interview 15 consumers who have purchased 
consumer products from small grocery store both traditional trade and modern trade. Quantitative 
research was conducted by using questionnaires to ask 839 consumers who have purchased 
consumer goods from both store types. The descriptive statistics were used and analyzed the 
relationships between traditional and modern retailers in Thailand and their purchasing behaviors 
by AMOS program with Structural equation modeling (SEM). 

The results revealed that the relationship model of the seven grocery retail store 
images such as location image, merchandise image, price image, market communication image, 
customer service image, store atmosphere image and technology image had affected the consumer 
purchasing behavior both traditional trade and modern trade in Bangkok and other regions based 
on empirical data. The traditional trade image direct effect size was 0.531 at 0.01 level of 
significance, while the image of modern trade had affected products purchasing as well by the 
direct effect size was 0.445, at 0.01 level of significance. It was found that the price image had the 
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most relationship with purchasing behaviors from small grocery store both traditional trade and 
modern trade. 

 
Keywords: Retail Store Image, Consumer behavior, Small Grocery Store, Traditional Trade, 
Modern Trade 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 ขอกราบขอบพระคุณสถาบันการจัดการปัญญาภิวฒัน์ ที่ให้โอกาสผูว้ิจัยได้พฒันา
ความรู้ดา้นวชิาการและสนบัสนุนทุนการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต 
 งานวิจยัฉบบัน้ีจะส าเร็จลุล่วงมิได ้หากไม่ไดรั้บความเมตตา ความเสียสละ และความ
ทุ่มเทจากท่านผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อดิลล่า พงศย์ีห่ลา้ อาจารยท์ี่ปรึกษาหลกัวทิยานิพนธ ์และท่าน 
ดร.มนตรี วรียางกูร อาจารยท์ี่ปรึกษาวทิยานิพนธร่์วม ที่ไดแ้นะน า สัง่สอน ให้ความรู้ ให้ค  าแนะน า
อนัเป็นประโยชน์ในการวิจยั ตลอดจนตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ท าให้งานวิจยัส าเร็จลุล่วง
ดว้ยดี อีกทั้งยงัท  าใหผู้ว้จิยัไดรั้บความรู้และประสบการณ์อยา่งมากมายในการท าวจิยัที่ถูกตอ้ง ผูว้ิจยั
จึงขอกราบขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูง มา ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ ดร.รชฏ ข  าบุญ 
และ ดร.พฒัน์ พฒันรังสรรค ์ที่ไดก้รุณาสละเวลาอนัมีค่ายิง่ของท่าน รับเป็นประธานกรรมการ และ
กรรมการสอบวทิยานิพนธ ์โดยอาจารยท์ุกท่านไดใ้ห้ความเมตตา ให้ค  าแนะน าต่าง ๆ ที่มีคุณค่าแก่
ผูว้จิยั เพือ่ใหว้ทิยานิพนธมี์ความเหมาะสมยิง่ขึ้น และมีประโยชน์ต่อผูอ่ื้นอยา่งแทจ้ริง 
 ขอกราบขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์จรัญญา ปานเจริญ ที่ไดใ้ห้ค  าแนะน าในการ
เลือกใชส้ถิติที่เหมาะสมกบังานวิจยั และอาจารยผ์ูส้อนในหลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิตทุก
ท่านที่ไดป้ระสาทความรู้ทางวชิาการที่เป็นประโยชน์ต่อการท างานและการท าวิจยั และขอขอบคุณ
เจ้าหน้าที่เลขานุการหลักสูตรฯ ที่คอยประสานงานและอ านวยความสะดวกเกี่ยวกับการท า
วทิยานิพนธด์ว้ยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณผู ้ทรงคุณวุฒิและผู ้เ ช่ียวชาญทุกท่านที่ เ สียสละเวลาให ้            
ความอนุเคราะห์ ในการตรวจคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ตลอดจนผูต้อบ
แบบสอบถามและผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุก ๆ ท่านที่ได้กรุณาเสียสละเวลาให้ค  าสัมภาษณ์ และขอ้มูล          
อนัเป็นประโยชน์ต่อการท าวจิยัในคร้ังน้ี 

นอกจาก น้ีขอขอบคุณพี่  ๆ  น้อ ง  ๆ  และ เพื่ อน  ๆ  ในหลัก สูตร ดุษฎีบัณฑิ ต 
คณะบริหารธุรกิจทุก ๆ ท่านส าหรับมิตรภาพและไมตรีจิตที่หยบิยืน่ให้กัน พร้อมทั้งก าลังใจและ
ความช่วยเหลือต่าง ๆ เป็นอยา่งดีเสมอมาทา้ยที่สุด ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ พ่อ แม่ พี่ชาย พี่สาว 
และสมาชิกในครอบครัวทุก ๆ ท่านที่คอยใหก้ าลงัใจ และสนบัสนุนผูว้จิยัเสมอมา  
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คุณประโยชน์อนัพงึมี และคุณค่าที่ปรากฎจากความมุ่งมัน่อุตสาหะในวิทยานิพนธ์ฉบบั
น้ี ผูว้ิจยัขอน้อมคุณบูชาพระคุณบิดามารดา และบูรพคณาจารยท์ุกท่าน ที่ได้เมตตาอบรมสั่งสอน 
ปลูกฝังส่ิงดีงาม ช้ีแนะแนวทางต่าง ๆ ที่มีคุณค่าเสมอมาจนส าเร็จการศึกษา 
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บทที่ 1 

บทน า 

 
 การศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค
ขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมกบั
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย ผูว้จิยัไดน้ าเสนอบทน าอนัประกอบดว้ย ที่มาและความส าคญั
ของปัญหา ประเด็นปัญหาหรือค าถามของการวิจยั วตัถุประสงคข์องงานวิจยั ขอบเขตของการวิจยั 
ประโยชน์ที่คาดวา่จะไดรั้บ และค านิยามศพัท ์ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

ธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งเป็นธุรกิจที่มีความส าคญัและมีบทบาทเป็นอยา่งมากต่อการพฒันา
เศรษฐกิจของประเทศ โดยเป็นหน่ึงในธุรกิจสาขาบริการจดัจ าหน่าย (Distribution Services) ที่อยู่
ภายใตค้วามตกลงทางการคา้บริการของอาเซียน (AFAS: ASEAN Framework Agreement on 
Services) ซ่ึงถือเป็นสาขาธุรกิจพื้นฐานของคนไทยที่มีความเก่ียวขอ้งกบัผูป้ระกอบการและการจา้ง
งานเป็นจ านวนมาก หากพจิารณาจากโครงสร้างทางเศรษฐกิจของไทย ปี 2559 พบวา่ ธุรกิจคา้ส่งคา้
ปลีกมีมูลค่าการซ้ือขายรวมกวา่ 1.83 ลา้นลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 13.9 ของ GDP ประเทศไทย เป็น
อนัดบั 3 รองจากภาคบริการ คิดเป็นร้อยละ 32.6 และภาคการผลิต ที่มีสดัส่วนร้อยละ 27.7 อีกทั้งยงั
ก่อใหเ้กิดการจา้งงานกวา่ 2.9 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ของการจา้งงานทั้งประเทศ ซ่ึงเป็นอนัดบั 
2 รองจากภาคบริการที่มีสัดส่วนสูงสุด คือร้อยละ 44.8 (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2560) โดยมี
ผูป้ระกอบการรวมกนัทัว่ประเทศกวา่ 1 ลา้นราย คิดเป็นร้อยละ 36.6 ซ่ึงเป็นสัดส่วนล าดบัที่ 2 ของ
ธุรกิจ SMEs ที่มีอยูใ่นประเทศ รองจากภาคบริการ (สมาคมคา้ปลีกและเอสเอ็มอีทุนไทย, 2559) 
นบัวา่เป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอยา่งหน่ึงในการขบัเคล่ือนกระบวนการพฒันาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศ เพราะเป็นธุรกิจที่ส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรง (อนุศาสตร์ 
สระทองเวยีน, 2553) การเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน AEC ส่งผลให้ธุรกิจคา้ส่งคา้ปลีกมีการ
ขยายตวัจากกลุ่มประชากรและนักท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้น แนวโน้มการแข่งขนัรุนแรงมากขึ้นจาก
การเขา้มาลงทุนของกลุ่มทุนขนาดใหญ่ ขณะเดียวกนัก็ท  าให้การคา้ส่ง คา้ปลีกตามแนวชายแดน
และการคา้ผา่นแดนเติบโต ผูป้ระกอบการตอ้งพฒันาตนเองและปรับตวัเพือ่พร้อมรับกบัโอกาสและ
การแข่งขนั การเปล่ียนแปลงของตลาด ส่งผลกระทบต่อร้านคา้ปลีกเป็นอยา่งมาก อาทิ การขยายตวั



2 

ของสงัคมเมือง รวมถึงการเปิดเออีซี ซ่ึงเป็นโอกาสในการรองรับนกัท่องเที่ยวที่จะเขา้มาในประเทศ
ไทย การเขา้สู่สงัคมผูสู้งอาย ุมีผลต่อการเตรียมสินคา้และบริการ การขยายตวัของเมือง ซ่ึงแมว้่าจะ
กระจุกตวัในกรุงเทพมหานคร แต่ในต่างจงัหวดัก็มีความเป็นเมืองมากขึ้น จึงเป็นโอกาสขยายฐาน
ลูกคา้เพิม่ขึ้น ขนาดครัวเรือนเล็กลงหรือเป็นโสดมากขึ้น ท าใหก้ารท าอาหารทานเองลดลง นิยมซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปมากขึ้น จึงเป็นโอกาสของกลุ่มอาหารส าเร็จรูปและการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้
กลุ่มดงักล่าวเพิม่สูงขึ้น นอกจากน้ี สภาพเศรษฐกิจการเมืองที่ผนัผวนตลอดหลายปีที่ผ่านมา ความ
ตอ้งการสะดวกสบายและการเติบโตของธุรกิจออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซที่ขยายตวัมากขึ้น ล้วน
ส่งผลให้คา้ปลีกตอ้งปรับตวัให้ทนักับตลาด (ประชาชาติธุรกิจ, 2559) การไหลเขา้ของระบบทุน
นิยมจากประเทศพฒันาแลว้มาสู่ประเทศก าลงัพฒันาทั้งหลาย ในยคุของโลกไร้พรมแดน หรือที่
เรียกว่ายคุโลกาภิวตัน์ (Globalization) เป็นเร่ืองที่ยากจะหลีกเล่ียงไดส้ าหรับโลกของระบบการคา้
เสรี เพราะไม่เพียงน ามาซ่ึงเม็ดเงินลงทุนจ านวนมหาศาล แต่ยงัน าไปสู่การพฒันาทั้งในเร่ืองของ
เทคโนโลยีและความรู้ความช านาญเขา้มาพร้อม ๆ กนั ธุรกิจคา้ปลีกของไทยเป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่
ไดรั้บแรงกระทบของระบบทุนนิยมเสรี จากเดิมที่รูปแบบการคา้ขายเป็นแบบง่าย ๆ ในรูปของร้าน
ขายของช า ตลาดสด ไดพ้ฒันามาเป็นรูปแบบการคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เช่น ร้านสะดวก
ซ้ือที่เปิดจ าหน่าย 24 ชัว่โมง ซุปเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ โดยผลกระทบจากการ
เปล่ียนแปลงรูปแบบร้านคา้สมยัใหม่เหล่าน้ี ไดส่้งอิทธิพลไปถึงการเปล่ียนแปลงรูปแบบของการ
ผลิต การจดัจ าหน่ายและพฤติกรรมการบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปตามกลไกตลาดของระบบทุนนิยม
หรือลัทธิบริโภคนิยมนั่นเอง ซ่ึงมุ่งที่จะแสวงหาก าไรสูงสุดผ่านทางการบริหารจัดการที่ มี
ประสิทธิภาพ โดยอาศยัเทคโนโลยสีมยัใหม่ ดว้ยหลกัแนวคิดน้ีเอง ท าให้แวดวงธุรกิจคา้ปลีกใน
ไทยมีการพฒันาเติบโตขึ้นอยา่งรวดเร็วในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ดงันั้น ทั้งธุรกิจคา้ส่งและคา้ปลีก 
ต่างนับว่าเป็นธุรกิจที่มีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการจา้งแรงงาน และการพฒันาประเทศ ตราบเท่าที่
มนุษยย์งัคงตอ้งการสินคา้อุปโภคบริโภค เพือ่การด าเนินชีวติ 
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ตารางที่ 1.1  จ  านวนร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคแบบสมยัใหม่ในประเทศไทย ปี 2555-2559 
 

 
ที่มา: สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (2559); * Euro Monitor International (2016) 

 
จากขอ้มูลที่ปรากฏในตารางที่ 1.1 จะเห็นได้ว่า ร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ประเภทร้าน

สะดวกซ้ือ (Convenience Store) มีจ  านวนมากที่สุดในบรรดาร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ทั้งหมด (จริยา              
จิราธิวฒัน์, 2559) โดยมีจ านวนร้านเพิ่มขึ้ นทุกปีจาก 14,226 แห่งเป็น 15,265 แห่ง จากการ
คาดการณ์ของ Euro Monitor International (2016) และมีแนวโน้มในการขยายสาขาของกลุ่มธุรกิจ
คา้ปลีกในต่างจงัหวดัเพิม่มากขึ้น อีกทั้งยงัมีแนวโน้มที่จะขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะอยา่งยิง่
ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ภายใตก้ารบริหารของ บริษทั ซีพ ีออลล ์จ  ากดั (มหาชน) ผูน้ าตลาดร้านคา้ปลีก
สมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ โดยในปี 2559 ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นทัว่ประเทศมีทั้งส้ิน 9,252 
สาขา แบ่งเป็นในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 4,129 สาขา (45%) ขณะที่ต่างจงัหวดั 5,123 
สาขา (55%) อีกทั้งยงัไดต้ั้งเป้าในการขยายสาขาให้บรรลุเป้าหมาย 10,000 สาขาในปี 2561 (บริษทั 
ซีพีออลล์ จ  ากดั (มหาชน), 2560) หากพิจารณาจ านวนร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ขนาดเล็ก ซ่ึงมี
ลกัษณะเป็นร้านคา้ลูกโซ่ (Chain Store) ไดแ้ก่ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ร้านแฟมิล่ีมาร์ท ร้านเทสโก ้
โลตสั เอ็กซ์เพลส ร้านมินิบิ๊กซี ร้านลอวส์นั 108 และร้านทอ็ปส์ เดล่ี มีจ  านวนทั้งส้ิน 12,752 ร้านใน
ปี 2559 และยงัคงมีแผนขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2560 ได้ประมาณการที่จะเปิดสาขา
เพิม่ขึ้นอีก 1,062 ร้าน ส่งผลใหมี้จ านวนร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ภาคอ่ืน ๆ ในประเทศไทย มีจ  านวน กวา่ 13,000 แห่ง  

 
 

ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภค
แบบสมยัใหม่ 

จ านวนร้านคา้ปลีก (หน่วย: ร้าน) 
ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี2559* ปี 2560* 

(คาดการณ์) 
Supercenter / Hypermarket 297 328 341 376 416 459 

Supermarket 266 361 428 463 938 1,425 
Convenience 10,601 11,632 12,451 13,322 14,226 15,265 
จ านวนรวม 11,164 12,321 13,220 14,161 15,580 17,149 
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ตารางที่ 1.2  จ  านวนร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ที่เพิม่ขึ้น ในปี 2560 (บางส่วน) 
 

ช่ือร้านคา้ 
จ านวนร้านคา้ปลีก (หน่วย: ร้าน) 

ปี2559 
 

ประมาณการ  
ปี 2560 

จ านวนร้านที่เพิม่ขึ้น 
ปี 2559-2560 

เซเวน่อีเลฟเวน่ 9,542 10,000 458 
แฟมิล่ีมาร์ท 1,110 1,250 140 

เทสโก ้โลตสั เอ็กซ์เพลส 1,500 1,600 100 
มินิบิ๊กซี 464 764 300 

ลอวส์นั 108 80 120 40 
ทอ็ปส์ เดล่ี 56 80 24 

จ านวนรวม 12,752 13,814 1,062 

 
ที่มา: สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (2559)  

 
ผลกระทบจากการที่รัฐบาลได้เปิดเสรีทางการคา้ ภายใตเ้ง่ือนไขกบั WTO เม่ือหลาย       

ปีก่อน ไดส่้งผลใหค้า้ปลีกขา้มชาติเขา้มาท าธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย และดว้ยการแข่งขนัดา้น
ราคาสินคา้อย่างดุเดือด ส่งผลกระทบอย่างมากต่อร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม จนเกิดการ
ผลักดันกฎหมายต่าง ๆ เพื่อควบคุมการขยายตวั และลดบทบาทต่าง ๆ ของคา้ปลีกขนาดใหญ่             
(กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2551) กฎหมายที่เก่ียวขอ้งไดแ้ก่ พระราชบญัญติัผงัเมือง พ.ศ. 2518 
พระราชบัญญัติควบคุมอาคาร พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 
พระราชบญัญติัการประกอบธุรกิจของคนต่างดา้ว พ.ศ. 2542 และพระราชบญัญตัิการประกอบ
ธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่ง พ.ศ. 2550 นอกจากน้ีรัฐบาลยงัได้ริเร่ิมบริษทักลางเพื่อช่วยเหลือธุรกิจ             
คา้ปลีก ไดแ้ก่ บริษทั รวมคา้ปลีกเขม้แขง็ จ  ากดั เม่ือปี 2545 และจากการประกาศใชพ้ระราชบญัญตัิ 
ผงัเมือง และ พระราชบญัญตัิควบคุมอาคาร ที่ภาครัฐน ามาบงัคบัใช ้เพือ่ลดบทบาทการขยายตวัของ
ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติเหล่านั้นส่งผลให้ธุรกิจคา้ปลีกรายใหญ่ปรับลดขนาด (Downsize) ของร้าน 
เพือ่ใหข้ยายสาขาได ้และสามารถกระจายตวัเขา้ไปใกลชิ้ดแหล่งชุมชนมากขึ้น ซ่ึงนับว่าเป็นวิธีการ
ที่หลีกเล่ียงผลกระทบจากมาตรการของรัฐบาลไดอ้ยา่งแยบยล  

หากกล่าววา่ ร้านคา้ขายของช า หรือร้านโชห่วยจะปิดตวัลงและสูญหายไปจากประเทศ
ไทย เพราะจากขอ้มูลผลส ารวจจ านวนร้านคา้ปลีกของ บริษทั นีลเส็น จ ากดั ในช่วงปี 2554 พบว่า
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อาจเกิดความเขา้ใจที่ไม่ถูกตอ้ง เน่ืองจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมทุกประเภท มีการเปิดเพิ่มขึ้ น 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วย หรือร้านขายของช า 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลการส ารวจของ Euro Monitor International (2016) ซ่ึงพบว่า ร้านคา้ปลีก
สินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วยมีจ านวนเปิดเพิ่มขึ้นทุกปี ในช่วงปี 2557 – 2559 
และมีการคาดการณ์ว่าจะมีจ านวนถึง 425,720 ร้านในปี 2560 เพราะในขณะที่มีร้านคา้โชห่วยปิด 
ตวัลงไป ร้านใหม่ ๆ ก็เกิดขึ้นมา จึงส่งผลให้ภาพรวมของจ านวนร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค
แบบดั้งเดิม มีจ  านวนที่เพิม่ขึ้นดงักล่าว 

 
ตารางที่ 1.3  จ  านวนร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมที่เพิม่ขึ้น ในปี 2560 
 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
จ านวนร้านคา้ปลีก (หน่วย: ร้าน) 

ปี2559 ปี2560 
(คาดการณ์) 

จ านวนร้านที่เพิม่ขึ้น 
ปี 2559-2560 

ร้านขายเฉพาะอยา่ง 6,686 7,174 488 
ร้านคา้รายยอ่ย 223,405 224,075 670 
ร้านขายของช า / ร้านโชห่วย 422,341 425,720 3,379 
จ านวนรวม 652,432 656,969 4,537 
 
ที่มา: Euro Monitor International (2016) 

 
จากรายงานผลส ารวจผูบ้ริโภคดา้นการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกดั้งเดิม ในไตรมาส

ที่ 3 ปี 2556 ของ บริษทั เดอะนีลเส็น (ประเทศไทย) จ  ากดั ระบุว่า ร้านโชห่วยมีส่วนแบ่งการตลาด
ลดลงจากร้อยละ 52 ในปี 2550 เหลือร้อยละ 45 ในปี 2555 แต่กลบัมีแนวโน้มที่จะกลบัมาเพิ่มขึ้น 
และมีส่วนแบ่งตลาดเท่ากนั คือ ร้อยละ 50 ในปี 2560  
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ตารางที่ 1.4  ส่วนแบ่งตลาดของร้านคา้ปลีก ทุกช่วง 5 ปี ระหวา่งปี 2550-2560 
 

ประเภทร้านคา้ปลีก 
จ านวนร้านคา้ปลีก (หน่วย: ร้าน) 

2550* 2555** 2560 **
(คาดการณ์) 

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม 52 45 50 
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 48 55 50 

 
ที่มา: *   คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจการพาณิชยแ์ละอุตสาหกรรม, (2551) 
         ** บริษทั เดอะนีลเส็น (ประเทศไทย), (2560) 

 
หากพิจารณาสถานการณ์เชิงบวก หรือจุดแข็งของคา้ปลีกดั้งเดิม จะเห็นไดว้่าคา้ปลีก

ดั้ งเดิมมีความสัมพันธ์ที่ ดีต่อลูกค้า มีความใกล้ชิดกับลูกค้าและล่วงรู้ความต้องการเชิงลึก 
(Consumer Insight) มากกว่าคา้ปลีกสมัยใหม่ แต่ในขณะที่ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ 
สามารถควบคุมตน้ทุนให้ต  ่าลงได้ดีกว่า เพราะมี Overhead cost ต ่ากว่า มีความคล่องตัวกว่า 
สามารถเขา้ถึงแหล่งซ้ือและจดัการ Logistics ง่ายกวา่ มีเทคนิคและกลยทุธ์ที่รุนแรงและสร้างความ
แปลกใหม่ในตลาดไดเ้หนือกวา่คา้ปลีกรายยอ่ยที่มีปริมาณการซ้ือน้อย ตน้ทุนซ้ือสูง จึงไม่สามารถ
แข่งขนัดา้นราคากบัรายใหญ่ได ้ดว้ยขาดนวตักรรม ขาดเทคโนโลย ีขาดความทนัสมยัและคุณภาพ 
ในขณะที่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป มีความตอ้งการชีวิตที่ทนัสมยัและคุณภาพชีวิตสูงขึ้น 
อีกทั้งยงัมีความเส่ียงดา้นเศรษฐกิจที่ชะลอตวั (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2551) ดงันั้น หากผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกไม่ไดมี้การปรับตวัเพือ่เผชิญต่อการเปล่ียนแปลงและพร้อมจะแข่งขนั ยอ่มส่งผลให้เกิด
การปิดกิจการของธุรกิจไดใ้นที่สุด โดยจากสถิติการขอยกเลิกทะเบียนการคา้ของร้านคา้ปลีกที่ฝ่าย
ขอ้มูลสถิติ กรมทะเบียนการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ไดร้วบรวมไวว้า่ จ  านวนธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม
ที่ยื่นขอปิดกิจการลงจ านวน 637 ราย ในปี 2552 และมีจ านวนในการขอเปิดร้านคา้ลดลงอย่าง
ต่อเน่ือง ดว้ยเหตุผลหลกัว่า ไม่สามารถปรับตวัหรือพฒันาการบริการเพื่อเผชิญกบัการแข่งขนัใน
ตลาดได้ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่มากขึ้น เน่ืองจากมี
รูปแบบที่ทนัสมยั สะดวกสบาย สามารถเลือกซ้ือของเองได ้มีสินคา้หลายประเภท ที่ส าคญั คือ มี
ร้านสาขาจ านวนมาก กระจายทัว่ทุกพื้นที่ อีกทั้งมีการเปิดบริการ 24 ชัว่โมง ในขณะที่ร้านคา้ปลีก
ดั้งเดิมส่วนใหญ่ยงัไม่มีการพฒันากิจการของตวัเองให้ทนัสมยั จนท าให้ส่วนแบ่งการตลาดลดลง          
ตลอดช่วงหลายปีที่ผ่านมา  ร้านคา้ปลีกในประเทศไทยมีการแข่งขนัสูงมาก ทั้งน้ีการปรับตวัของ
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ธุรกิจคา้ปลีกไม่วา่จะเป็นรายเล็กหรือรายใหญ่ จึงเป็นส่ิงส าคญัเพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถอยูร่อดใน
สภาพการแข่งขนัที่รุนแรงในปัจจุบนั ซ่ึงตอ้งค  านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  

การสร้างภาพลกัษณ์องคก์ารสามารถท าใหธุ้รกิจอยูร่อดไดอ้ยา่งย ัง่ยนืและไดผ้ลก าไรใน
ระยะยาวที่เพิ่มขึ้น ซ่ึงทั้งภาครัฐและภาคเอกชนที่มีความเก่ียวขอ้ง ต่างได้ผนึกก าลงัในการเพิ่ม
ศกัยภาพร้านโชห่วย อาทิ โครงการ “ร้านติดดาว” ของบริษทั ยนิูลีเวอร์ ประเทศไทย จ ากัด และ
โครงการ “ไฮบริดโชห่วย” เป็นการยกระดับร้านคา้ปลีกดั้งเดิมประเภทร้านโชห่วย และร้านคา้
ชุมชน ดว้ยการเติมระบบอิเล็กทรอนิกส์และไอที เขา้ไปช่วยบริหารจดัการ เพื่อให้กลายเป็นร้านคา้
รูปใหม่ที่ทนัสมยั ที่สามารถขายสินคา้ได้ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ รวมถึงเป็นจุดศูนยร์วม
แหล่งกระจายสินคา้ของชุมชน และเช่ือมโยงระหว่างชุมชนได ้ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561) 
โครงการพี่เล้ียงโชห่วย ช่วยคนตวัเล็ก ตลอดจนโครงการธงฟ้าประชารัฐ ที่ภาครัฐไดมี้การแจก
คูปองใหผู้มี้รายไดน้อ้ยเพือ่น าไปซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมประเภทร้านโชห่วยและร้านคา้
ปลีกในชุมชนที่เขา้ร่วมโครงการ โดยความพยายามในการสร้างภาพลักษณ์นั้น ทางกรมพฒันา
ธุรกิจการคา้ ไดจ้ดัท าส่ือวดีีโอการปรับภาพลกัษณ์และการจดัการร้านคา้ปลีก เพือ่ใหเ้กร็ดความรู้แก่
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในประเทศไทย เพื่อให้ตระหนักถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีก ซ่ึงมีความส าคญัมาก เพราะเป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อร้านคา้ปลีก
แห่งใดแห่งหน่ึง ส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพงึพอใจ และตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้นั้น ๆ โดย
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านท าเลที่ตั้ งร้านค้า ภาพลักษณ์ด้านความ
หลากหลายของประเภทสินคา้ ภาพลกัษณ์ดา้นราคา ภาพลกัษณ์ดา้นส่วนประสมการส่ือสารทางการ
ตลาด ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ ภาพลกัษณ์ดา้นการออกแบบร้านและการจดัแสดงสินคา้ 
และภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลยี โดยอาจกล่าวไดว้่าภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้งร้านคา้ ถือเป็นหัวใจ
ส าคญัในการด าเนินธุรกิจคา้ปลีก เพราะการเลือกท าเลที่ตั้ง ร้านคา้ปลีก หรือ Store Location เป็นอีก
หน่ึงองค์ประกอบส าคญั ที่มีส่วนช่วยให้การด าเนินธุรกิจคา้ปลีกประสบความส าเร็จได้เร็วขึ้ น 
ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกตอ้งใชท้ั้งความรู้ การวเิคราะห์ตลาด พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อใชใ้นการ
พจิารณาคดัเลือกสถานที่ใหเ้หมาะกบัการด าเนินธุรกิจการคา้ปลีกแต่ละประเภท โดยค านึงถึงความ
หนาแน่นของประชากรในบริเวณชุมชนที่ร้านคา้ตั้ งอยู่ อ  านาจการซ้ือ การแข่งขันของกิจการ
ประเภทเดียวกัน อุปกรณ์อ านวยความสะดวก เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวมสูงสุดและเสีย
ค่าใชจ่้ายต ่าสุด (วิไลวรรณ ศรีจนัทร์อโนทยั, 2011) ในส่วนภาพลกัษณ์ดา้นความหลากหลายของ
ประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment) ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้ที่มีจ  าหน่ายในร้าน ตรายีห่้อ
ของสินคา้ ขนาด ราคา และคุณภาพ เพือ่ใหลู้กคา้มีทางเลือกและสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ามความ
ตอ้งการ (Oxdenand Oxden, 2005) ภายในร้านคา้เดียวหรือสถานที่เดียวแบบครบวงจร (One Stop 
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Shopping) ท าใหลู้กคา้มีความสะดวกและเกิดความพงึพอใจต่อร้านคา้ได ้ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นราคา 
ลูกคา้จะค านึงถึงความคุม้ค่าของเงินที่ใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงจดัว่าเป็นกลยทุธ์ที่ส าคญัส าหรับ
ร้านคา้ปลีกอีกอยา่งหน่ึง โดยเฉพาะร้านคา้ปลีกประเภทซูเปอร์เซ็นเตอร์หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่มี
นโยบายในการขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั (EDLP – Every Day Low Price) แต่ส าหรับร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็กประเภทร้านสะดวกซ้ือ มินิซุปเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงมีปริมาณขายสินคา้ที่ไม่มากนักในแต่ละ
วนั อาจมีนโยบายดา้นราคาที่ไม่ไดมุ่้งเนน้การขายราคาถูกเสมอไป โดยอาจมุ่งเน้นภาพลกัษณ์ดา้น
อ่ืน ๆ เช่น การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ ความสะดวกสบายของลูกคา้ การเปิดร้าน            
24 ชั่วโมง เป็นตน้ ส่วนภาพลักษณ์ด้านส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Communication 
Mix) ซ่ึงเป็นการเลือกใชส่ื้อทางการตลาดที่มีความเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ 
การชักชวน และการย  ้าเตือนกลุ่มลูกคา้ ให้มาใช้บริการที่ร้านค้าปลีก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค
ปัจจุบนัซ่ึงมีช่องทางในการส่ือสารที่หลากหลาย รวดเร็ว และมีค่าใชจ่้ายน้อย ซ่ึงเป็นที่นิยมของ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กในปัจจุบัน นั่นคือช่องทางเครือข่ายทางสังคม (Social Network) หรือ
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงค่า ใช้จ่ายในการใชช่้องทางส่ือสารออนไลน์แบบน้ี ถือว่ามีค่าใชจ่้ายต ่ามากเม่ือ
เปรียบเทียบกบัส่ือโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ ในการท าการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงมีหลากหลายวิธี 
ได้แก่ การโฆษณา การใชพ้นักงานขาย การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง มกัจะใชกิ้จกรรมการส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั ซ่ึงเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด
ภายใต้แนวความคิ ด เ ดี ยว  ห รือ  ก าร ส่ือสารทางการตลาดแบบบู รณาการ  (Integrated 
Communication) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ร่วมกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดแ้ก่ การลด 
แลก แจก แถม การลดราคา อาทิ การโฆษณาสินคา้ลดราคา เพื่อเป็นการกระตุน้และจูงใจให้ลูกคา้
สนใจที่จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก ส่วนภาพลักษณ์ด้านการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 
(Store Design and Display) เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกในสายตาผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
ลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรยากาศร้านคา้ การออกแบบร้านคา้ทั้งภายในและภายนอก แผนผงั
ร้านคา้ การจดัวางสินคา้ ป้ายร้านคา้ แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้านคา้ (LevyandWeitz,2007) ซ่ึง
ช่วยสร้างความสนใจ กระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาซ้ือสินค้าภายในร้าน โดยจะต้องค านึงถึงความ
เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ของร้านคา้เป็นส าคญั จากสภาวะการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีกที่ค่อนขา้ง
รุนแรง ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจะตอ้งให้ความส าคญักบัการบริการลูกคา้(Customer Service) 
อาทิ การบริการด้วยไมตรีจิต การแก้ปัญหาให้แก่ลูกคา้ การตอบค าถาม การแนะน าสินคา้และ
บริการให้แก่ลูกคา้ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆในการเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้าน เพื่อสร้างความ   
พึงพอใจให้แก่ลูกค้าที่เขา้มาใช้บริการในร้าน ตลอดจนการน าเทคโนโลยี การรับช าระเงินที่
สะดวกสบายส าหรับลูกค้า เช่น การรับบตัรเครดิต การช าระเงินทางออนไลน์ ซ่ึงในปัจจุบัน 
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เทคโนโลยมีีความกา้วหน้ามากขึ้น จนส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปเป็นอยา่งมาก 
โดยผูบ้ริโภคจะมีโอกาสหาความรู้และไดรั้บขอ้มูลข่าวสารที่มากขึ้น ท าให้ผูบ้ริโภคเร่ิมตอ้งการ
สินคา้และบริการที่มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน ตอ้งการความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ และ
ตอ้งการไดรั้บการบริการที่รวดเร็วมากขึ้น ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกตอ้งปรับเปล่ียนรูปแบบการให้บริการ
เพื่อตอบสนองความตอ้งการให้ทนัต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภค และเกิดความพึงพอใจในการ
บริการของร้านค้าปลีก ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจค้าปลีกสามารถแข่งขนัและประสบความส าเร็จได ้
ผู ้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกต้องพร้อมที่จะพัฒนาธุรกิจของตนเองอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้มี
ความสามารถที่จะแข่งขนัในสภาวะที่มีความเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

ดงันั้นผูว้จิยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกที่จ  าหน่าย
สินคา้อุปโภคบริโภค (Grocery Store)ในประเทศไทย ระหว่างร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ซ่ึง
ส่วนใหญ่มกัเป็นร้านคา้ที่มีลกัษณะเจา้ของคนเดียว มีเพยีงร้านเดียว ไดแ้ก่ ร้านโชห่วย ร้านมินิมาร์ท 
กบัแบบสมยัใหม่ในรูปแบบบริษทัเอกชน ทั้งที่เป็นของนกัธุรกิจไทย และต่างชาติ ซ่ึงมีลกัษณะเป็น
ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่ (Chain Store)ไดแ้ก่ ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ ร้านแฟมิล่ีมาร์ท ร้านเทสโก ้โลตสั 
เอ็กซ์เพลส ร้านมินิบิ๊กซี ร้านลอวส์ัน 108 ร้านท็อปส์ เดล่ี และแบรนด์อ่ืน ๆ ในทุกภูมิภาคของ
ประเทศไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยผูว้จิยัมองเห็นช่องว่างของงานวิจยัในส่วนที่ยงั
ไม่มีการน าตวัแปรที่เป็นองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกมาเปรียบเทียบ ระหว่างร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ซ่ึงครอบคลุมพื้นที่ศึกษาทุกภูมิภาคของประเทศไทย เพื่อ
ช่วยใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกในแต่ละภูมิภาคไดมี้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ต่อการน าไปพฒันา
กลยทุธท์างการตลาดไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง เพื่อจะมีส่วนช่วย
ใหผู้ป้ระกอบการร้านคา้ปลีกทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ ตลอดจนผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือ
องค์กรคา้ปลีก ตั้งแต่ตน้น ้ าถึงปลายน ้ า ได้น าผลจากการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน 
พฒันา ปรับปรุงสินคา้และบริการ ตลอดจนการก าหนดกลยทุธแ์ละกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ให้
มีสอดคล้องกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่วยให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขนั และ
ก่อให้เกิดความจงรักภกัดีของลูกคา้ อันจะส่งผลต่อความอยูร่อดอยา่งมัน่คงของธุรกิจคา้ปลีกใน
ประเทศไทย 

 

1.2 ประเด็นปัญหา หรือค าถามงานวิจัย 

ค าถามในการวจิยั ไดก้  าหนดไวด้งัน้ี 
1) พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบ

สมยัใหม่มีความแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
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2) ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมและร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ในสายตาของ
ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

3) ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษาหรือวิจัย 

วตัถุประสงคก์ารวจิยัคร้ังน้ี คือ 
1) เพือ่ศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบ 

สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย 
2) เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กในสายตา

ของผูบ้ริโภค ระหว่างร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร
และภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย 

3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

เพือ่ใหก้ารวจิยัมีขอบเขตที่ชดัเจนและรัดกุม จึงไดก้  าหนดขอบเขตของการวจิยัดงัน้ี  
1) ขอบเขตดา้นเน้ือหา  

ผูว้จิยัมุ่งศึกษาถึงภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ตามแนวคิด
การสร้างภาพลกัษณ์องค์การ Kevin Lane Keller (2008) และแนวคิดส่วนประสมคา้ปลีกของ 
Michael Levy & Barton Weitz (2007) ไดแ้ก่ 1) ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้งร้านคา้ (Store Location  
Image) 2) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandising Image) 3) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Pricing Image) 
4) ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Image) 5) ภาพลกัษณ์ดา้น
บรรยากาศของร้านคา้ (Store Atmosphere Image) 6) ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer 
Service Image) และ ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี(Technology Image) 

2) ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกสินคา้

อุปโภคบริโภคขนาดเล็กซ่ึงจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคทั้งแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 



11 

ในพื้นที่จงัหวดักรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคภาคตะวนัออก 
ภาคตะวนัตก ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้ 

3) ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ผูว้ิจยัใชเ้วลาในการศึกษาวิจยั ระหว่างเดือน มกราคม ถึง เดือน กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2561

และก าหนดขอบเขตเวลาในการเก็บขอ้มูลช่วงระหว่างเดือน มีนาคม ถึงเดือน พฤษภาคม 2561 
เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลจากตวัอยา่งครบตามจ านวนที่ก  าหนดใหเ้พยีงพอส าหรับใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ี 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

งานวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1) ประโยชน์ทางดา้นวชิาการ 

เป็นการเพิ่มพูนความรู้เ ก่ียวกับความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ที่ เ ก่ียวข้องกับ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

2) ประโยชน์ต่อหน่วยงานหรือองคก์รทั้งภาครัฐและภาคเอกชน 

สามารถก าหนดแนวทาง ขอ้บงัคบั กฎเกณฑต์่าง ๆในการช่วยเหลือผูป้ระกอบการใน
ประเทศไทยที่มีความสอดคลอ้งกบัสภาวการณ์อยา่งแทจ้ริง เพือ่เพิม่ขีดความสามารถในการแข่งขนั
และอยูร่อดไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

3) ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก 

ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลไปใชก้  าหนดแนวทางในการก าหนดกลยทุธก์ารคา้ปลีก
และกิจกรรมทางการตลาด เพือ่การสร้างหรือปรับปรุงภาพลกัษณ์ของธุรกิจร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและ
ธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทย อนัจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ช่วยให้ธุรกิจอยู่รอดและสามารถแข่งขันท่ามกลางการ
เปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

4) ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคมีร้านคา้ตวัเลือกที่สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น              
ทั้งในเร่ืองสินคา้ บริการ ความสะดวก และภาพลกัษณ์ของร้านคา้ที่ลูกคา้มีความพงึพอใจ 

 
1.6 ค านิยามศัพท์  

เพือ่ใหผู้ว้จิยั ผูอ่้านรวมถึงผูท้ี่เก่ียวขอ้งสามารถเขา้ใจงานวจิยัช้ินน้ีไปในทิศทางเดียวกนั  
ผูว้จิยัจึงไดใ้หค้วามหมายของค าศพัทท์ี่ส าคญัเป็นการเฉพาะ ดงัน้ี 
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ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Retail Store Image) หมายถึง การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้
ปลีกในมุมมองต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านท าเลที่ตั้ งร้านค้า(Store Location) 
ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandising) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Pricing) ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication) ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Service) 
ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศของร้าน  (Store Atmosphere) และภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลย ี
(Technology) ที่น าไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กประเภท
ดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกขนาดเล็กประเภทสมยัใหม่ 

ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก (Small Retailing Store) คือ ร้านคา้ปลีกที่จ  าหน่ายสินคา้อุปโภค
บริโภคที่จ  าเป็นและมีขนาดพื้นที่ 50-300 ตารางเมตร โดยอาจมีลกัษณะเป็นร้านคา้ที่ตั้งเด่ียว เป็น
อาคารพาณิชย ์1-3 คูหา หรือตั้งอยูใ่นอาคารส านกังาน เป็นตน้ ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  

ร้านค้าปลีกดั้งเดิม  (Traditional Trade) คือ ร้านคา้ปลีกที่จ  าหน่ายสินค้าอุปโภค
บริโภค (Grocery Store)ในรูปแบบที่ไม่ทนัสมยัและก่ึงทนัสมยั ไดแ้ก่ ร้านโชห่วยหรือร้านขายของ
ช า และร้านมินิมาร์ท ซ่ึงมกัด าเนินกิจการในลกัษณะเจา้ของคนเดียว หรือธุรกิจครอบครัว และมี
จ านวนร้านเพยีงสาขาเดียวเป็นส่วนใหญ่  

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) คือ ร้านค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือ
(Convenience Store) และร้านมินิซุปเปอร์มาร์เก็ต (Mini Supermarket) ที่จ  าหน่ายสินคา้อุปโภค
บริโภคซ่ึงมีลกัษณะเป็นร้านลูกโซ่ (Chain Store)  ด าเนินการในรูปแบบบริษทัทั้งของนักธุรกิจไทย 
และต่างชาติ โดยมีแบรนด์เป็นที่รู้จกักนัโดยทัว่ไปในวงกวา้งในระดบัประเทศ หรือระดบัทอ้งถิ่น
ในแต่ละภูมิภาค ซ่ึงมีสาขาของร้านเปิดกระจายทัว่ไปในทุกภูมิภาคของประเทศไทย ด าเนินธุรกิจ
โดยบริษทัที่เป็นเจา้ของลิขสิทธ์ิในแบรนด์ของร้านคา้นั้น ๆ เอง หรือในลักษณะร้านแฟรนไชส์ 
(Franchise) อาทิ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น (Seven Eleven) ร้านแฟมิล่ีมาร์ท (Family Mart) ร้านเทสโก ้
โลตสั เอ็กซ์เพลส (Tesco Lotus Express) ร้านมินิบิ๊กซี (Mini Big C) ร้านลอวส์ัน 108 (Lawson 
108) ร้านท็อปส์ เดล่ี (Tops Daily) โดยจะมุ่งเน้นศึกษาในท าเลใกล้ที่พกัอาศยั และใกล้สถานที่
ท  างานยา่นชุมชนเขตเมือง (Urban Area) และยา่นเขตชานเมือง หรือชนบท (Suburban Area) 

พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า (Purchasing Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพงึพอใจของเขา ไดแ้ก่ การเลือกประเภทสินคา้ จ  านวนเงินที่ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ช่วงเวลาที่
ซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือ เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได้สูงสุด โดยศึกษา
พฤติกรรมตามโมเดล 6W’s 1H อนัไดแ้ก่ ใครซ้ือ (Who) ใครเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ (Whom) ซ้ืออะไร 
(What) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือเม่ือไร (When) ท าไมจึงซ้ือ (Why) และซ้ืออยา่งไร (How)  
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภค
บริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค : การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีก
ดั้งเดิมกบัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศึกษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้งกบังานวจิยั โดยมีประเด็นในการศึกษา ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีก 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการคา้ปลีก 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีประเภทของภาพลกัษณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัองคก์รธุรกิจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจโดยรวมของลูกคา้ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเทคโนโลยสีารสนเทศในธุรกิจคา้ปลีก 
 2.7 กรอบแนวคิดงานวจิยั 
 2.8 ขอ้สรุปจากงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก 
 ความหมายของการคา้ปลีก 
 การคา้ปลีก หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวเน่ืองโดยตรงกบัการจาํหน่ายสินคา้และบริการไป
ยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเพือ่การอุปโภค บริโภคส่วนตวัและไม่ไดเ้ป็นไปเพื่อการพาณิชย ์(McDaniel, 
Lamb, and Hair, 2010) ทั้งน้ีสถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2556) ได้ให้
ความหมายของการคา้ปลีก (Retailing) หมายความรวมถึง ทุกกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้
หรือ บริการโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงจะซ้ือไปใชส่้วนตวัไม่ใช่ซ้ือเพื่อนาํไปใชใ้นการ
ทาํธุรกิจ ซ่ึงหลาย ๆ องคก์รไม่วา่จะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีกหรือผูค้า้ส่ง สามารถกระทาํการคา้ปลีกได ้
แต่ส่วนใหญ่การคา้ปลีก มกักระทาํโดยผูค้า้ปลีก (Retailers) ซ่ึงเป็นผูท้าํธุรกิจที่ยอดขายหลกัมาจาก
การคา้ปลีก นอกจากน้ี วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช (2552) กล่าว่า การคา้ปลีก คือ กิจกรรมใด ๆ ที่
เก่ียวขอ้งกับการจดัจาํหน่ายสินคา้หรือบริการที่มีคุณค่าส่งมอบให้กับผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเพื่อใช้
ส่วนตวั ใชใ้นครัวเรือน ไม่ไดใ้ชท้างธุรกิจดว้ยการจดัหาสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ที่หลากหลาย และ 
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Berman (2006) กล่าวว่า กิจกรรมใด ๆ ที่เก่ียวข้องกับการจดัจาํหน่ายสินคา้หรือบริการไปยงั
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
 

 
 
ภาพที่ 2.1  ช่องทางกระจายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
ที่มา:  Barry Berman, Joel R.Evans.2006, Retail Management: a strategic approach. 10th Edition. 
Pearson Education, Inc., น. 8 
 

ธุรกิจคา้ปลีกมีความสาํคญัและมีบทบาทมากต่อระบบเศรษฐกิจ นับตั้งแต่บทบาทในการ
กระจายสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย เป็นแหล่งการจา้งงานและแหล่งสร้างรายได้ที่
สาํคญั อีกทั้งยงัมีบทบาทเก้ือหนุนภาคอุตสาหกรรมดว้ยการสร้างอุปสงคสิ์นคา้ส่วนเพิ่มเติม โดย
ผ่านกระบวนการบริหารสินคา้คงคลังของร้านคา้ปลีกทั้งระบบ เพื่อสร้างหลักประกันด้านการ
บริการแก่ลูกคา้ รวมถึงบทบาทดา้นการให้สินเช่ือแก่ลูกคา้ ซ่ึงนอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ
แลว้ ยงัมีส่วนกระตุน้ความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ธุรกิจคา้ปลีกโดยเฉพาะธุรกิจขนาด
เล็กนบัวา่มีบทบาทสนับสนุนการสร้างโครงข่ายสัมพนัธ์ระหว่างผูค้นตั้งแต่ระดบัครอบครัวจนถึง
ระดบัชาติ (สุพรรณี อินทร์แกว้, 2555) 
 

 
 

ภาพที่ 2.2  รูปแบบช่องทางจดัจาํหน่ายผา่นร้านคา้ปลีกในโซ่อุปทาน 
ที่มา: Barry Berman, Joel R.Evans.2006, Retail Management: a strategic approach. 10th Edition. 
Pearson Education, Inc., น. 8-9 
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ววิฒันาการของธุรกิจคา้ปลีกไทย 
ธุรกิจคา้ปลีก คือ ธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับการขายสินคา้และบริการไปสู่ “ผูบ้ริโภคคน

สุดทา้ย” โดยอาจจะรับสินคา้มากจากผูผ้ลิต หรือรับสินคา้มาจากผูค้า้ส่ง วิวฒันาการธุรกิจคา้ปลีกมี
มายาวนานหลายพนัปี ตั้งแต่มนุษยเ์ร่ิมมีการแลกเปล่ียนสินคา้ และใชส่ื้อกลางการแลกเปล่ียนอยา่ง
เงินตราจนแพร่หลาย พฒันาการเป็นการคา้ขายเกิดขึ้น เส้นทางการคา้ที่รุ่งเรืองตั้งแต่ยคุเส้นทาง       
สายไหม มาเป็นเสน้ทางเดินเรือโบราณ จนถึงปัจจุบนั ก่อให้เกิดประโยชน์และความเปล่ียนแปลง
ทางเศรษฐกิจ สงัคมและการเมืองมากมายมหาศาล (สมาคมนกัลงทุน ประเทศไทย, 2557) 
 จุดกาํเนิดธุรกิจคา้ปลีก มกัเร่ิมตน้จาก “ตลาด” หรือแหล่งคา้ขายโดยเป็นสถานที่พบปะ
กนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงประกอบไปดว้ยร้านคา้เล็ก ๆ ซ่ึงมกัจะเป็นธุรกิจครอบครัว จนพฒันา
สถานที่ใหญ่โตหรูหราขึ้นเป็น “ห้างสรรพสินคา้” ห้างยคุแรก ๆ ในไทยจึงมีจุดขายที่ความหรูหรา 
เช่น ติดแอร์เยน็ฉํ่า หรือมีบนัไดเล่ือน แต่พฒันาการที่สาํคญัที่สุดของธุรกิจคา้ปลีกคือการเป็นห้าง
เครือข่าย (Chain Store) และเป็นยคุเร่ิมตน้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ หรือ Modern Trade ที่สร้าง
การเติบโตอยา่งกา้วกระโดด 
 ห้างเครือข่ายมีจุดเร่ิมตน้จากประเทศองักฤษ คือร้าน W H Smith ซ่ึงเป็นธุรกิจร้าน
หนงัสือในกรุงลอนดอน ในปีคศ. 1792 และโมเดลธุรกิจคา้ปลีกก็ถูกพฒันาตามลาํดบัจากแนวคิด
การเป็นหา้งเครือข่าย คือการมีระบบบริหารจดัการกลางร่วมกนัเพือ่ให้ประหยดัต่อขนาด และสร้าง
หา้งตน้แบบ เพือ่ใชเ้ป็นแบบในการขยายสาขาต่อไป ในอดีตธุรกิจคา้ปลีกไม่ใช่ธุรกิจที่สร้างกาํไร
หรือโดดเด่น เราไม่เคยเห็นช่ือธุรกิจคา้ปลีกขึ้นอนัดบัใน Fortune 500 กระทัง่ไม่ก่ีทศวรรษให้หลงั 
หา้ง Walmart กา้วขึ้นมาเป็นธุรกิจที่ใหญ่ที่สุดในโลกในแง่ของยอดขาย ซ่ึงก็ถือเป็นช่วงของยคุทอง
ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่จนถึงปัจจุบนั 
 สาเหตุที่ธุรกิจในอุตสาหกรรมคา้ปลีกเติบโตขึ้น มาจากหลายเหตุปัจจัย และปัจจัย
เหล่าน้ีคือสเน่ห์ของธุรกิจคา้ปลีก ที่ทาํให้ธุรกิจน้ีเป็นธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ขึ้นเป็นอยา่งมากในทั้ง
ระบบเศรษฐกิจและในตลาดหุน้ไทยในช่วง 10 ปีที่ผา่นมา 
 ปัจจยัแรก ธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจเงินสด จึงมีกระแสเงินสดดี เพราะสามารถไดเ้ครดิต
จาก Supplier และขายเงินสดให้กบัลูกคา้ อีกทั้งยงัสร้างฐานลูกคา้ใหม่โดยใชเ้วลาไม่มากนักและ
สามารถประสบความสาํเร็จอยา่งรวดเร็ว ด้วยเหตุผลน้ีธุรกิจคา้ปลีกจึงสามารถขยายตวัได้โดยมี
อุปสรรคที่นอ้ยกวา่ ถา้สามารถหาโมเดลที่เหมาะสมไดแ้ลว้ และเม่ือสาขาขยายตวั โดยปกติธุรกิจคา้
ปลีกจะเลือกหาทาํเลที่ดีที่สุดก่อนในราคาที่เหมาะสม ดังนั้นกลยุทธ์ First mover advantage          
จึงสาํคญัมากในธุรกิจน้ี เพราะใครเร่ิมเลือกทาํเลก่อน ก็จะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการแข่งขนั 
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 นอกจากนั้น ธุรกิจยงัมีประโยชน์จากการประหยดัต่อขนาดอีกจาํนวนมาก เน่ืองจากการ
ใช้ทรัพยากรสําคญับางอย่างร่วมกันอย่างสูงในธุรกิจน้ี เช่นระบบบริหารจัดการกลาง ระบบ
คลงัสินคา้ ระบบขนส่ง รวมถึงค่าใชจ่้ายทางการตลาดบางอยา่ง ซ่ึงทาํให้ธุรกิจคา้ปลีกสุดทา้ยแลว้
มกัจะเหลือผูเ้ล่นอยูไ่ม่ก่ีราย เน่ืองจากผูท้ี่ไดเ้ปรียบจะสามารถกินรวบผูท้ี่อ่อนแอกว่าได ้และความ
ไดเ้ปรียบน้ีเอง สามารถใชต้่อรองกบัผูค้า้ส่งและผูผ้ลิตไดอี้ก ทาํให้ไดต้น้ทุนที่ดีขึ้นไปอีก อนัที่จริง
ระบบค้าปลีกสมัยใหม่ก็ช่วยให้ประสิทธิภาพโดยรวมของเศรษฐกิจดีขึ้ น เพราะนอกจากเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการกระจายสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคแลว้ ก็ยงัเพิม่ประสิทธิภาพของผูผ้ลิตอีกดว้ย 
  ปัจจยัที่สอง คือ ธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจที่ไดป้ระโยชน์ต่อการใชเ้ทคโนโลยเีป็นอยา่ง
มาก ซ่ึงมีส่วนช่วยให้การบริหารจดักลางจากส่วนกลางเป็นไปไดง้่าย และทาํให้ห่วงโซ่ อุปทาน
ทาํงานอยา่งมีประสิทธิภาพ การขนส่ง และเทคโนโลยยีงัช่วยใหส้ามารถวเิคราะห์ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแม่นยาํยิง่ขึ้น ลดภาระของการตอ้งสตอ๊คสินคา้จาํนวนมาก และอาจจะทาํให้สินคา้
ลา้สมยั อีกดา้นหน่ึงก็ช่วยลดปัญหาสินคา้ขาด ซ่ึงอาจจะทาํให้เสียลูกคา้ จึงช่วยให้สามารถบริหาร
กาํไรไดดี้ยิง่ขึ้น และยงัช่วยบริหารตน้ทุนสินคา้รวมถึงราคาขาย ซ่ึงมกัจะเป็นกลยทุธร์าคาแบบ Cost 
Plus คือ ตั้งราคาขายจากตน้ทุนที่ไดม้าบวกกบัค่าใชจ่้ายและกาํไร เทคโนโลย ีจึงช่วยลดตน้ทุนเป็น
อยา่งมาก และทาํใหเ้กิดรูปแบบ Discount Store ซ่ึงตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค คือมีของครบในราคาถูก 
  โอกาสของธุรกิจคา้ปลีกจึงไปกบัการขยายตวัของเมือง และกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภค การ
เช่ือมต่อ AEC ก็เป็นโอกาสมหาศาลของธุรกิจน้ี เพราะคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศเพื่อนบา้นของ
ไทยยงัมีสดัส่วนที่นอ้ยมาก และความไดเ้ปรียบบางอยา่งก็จากประเทศไทยก็สามารถส่งต่อไปใชก้บั
ประเทศเพื่อนบา้นได้ ถา้มีการคมนาคมที่แข็งแรงขึ้น อยา่งไรก็ดีความทา้ทายในธุรกิจคา้ปลีกใน
ประเทศไทยก็มีไม่นอ้ย นอกจากเร่ืองการขยายตวัไปต่างประเทศ โดยเฉพาะในเร่ืองของเทคโนโลย ี
เพราะถา้ธุรกิจน้ีเกิดขึ้นจากเทคโนโลย ีก็มีความเป็นไปไดท้ี่เทคโนโลยจีะฆ่าธุรกิจน้ีเช่นเดียวกัน 
อนัจะเห็นไดจ้ากธุรกิจคา้ปลีกหนังสือ เพลงในต่างประเทศ (ที่เป็นจุดเร่ิมตน้ของธุรกิจสมยัใหม่)  
ถูกธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่บนเทคโนโลยอีอนไลน์กลืนกินจนปิดกิจการเป็นจาํนวนมาก แต่น่ีคือส
เน่ห์ของธุรกิจน้ี การปรับตวัใหเ้ขา้กบัผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงตลอดเวลา เป็นปัจจยัแห่งชยัชนะ 

การพฒันาของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย สามารถแบ่งออกเป็น 6 ยุค (Brandage 
Essential, 2008, p. 19) ดงัน้ี 

1) ยคุคา้ปลีกดั้งเดิม (Traditional Trade) เป็นยคุคา้ขายผ่านพ่อคา้คนกลาง ที่รู้จกักนัดี
ในช่ือ ยี่ป๊ัว ซาป๊ัว ซ่ึงในปัจจุบนั ยงัคงมีอยู่เป็นจาํนวนมากในปัจจุบนั โดยผูค้า้ปลีกเหล่าน้ีจะทาํ
หนา้ที่ในการนาํสินคา้เขา้ไปสู่ร้านคา้เล็ก ๆ ในหมู่บา้นที่ห่างไกลไดเ้ป็นอยา่งดี 
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2) ยคุห้างสรรพสินคา้ (Department Store) เป็นยคุที่ร้านคา้พยายามเปล่ียนพฤติกรรม
คน 

เมืองให้มาจบัจ่ายซ้ือของในห้างสรรพสินคา้ โดยในยุคน้ี ได้มีการเปิดห้างเซ็นทรัล  
สาขาแรกดว้ย  

3) ยคุศูนยก์ารคา้สมบูรณ์แบบ (One Stop Shopping) ยคุน้ีเป็นยคุของการเจริญเติบโต
ต่อเน่ืองจากยคุหา้งสรรพสินคา้ มีการสร้างศูนยก์ารคา้ที่ประกอบไปดว้ยหา้งสรรพสินคา้และร้านคา้
ต่าง ๆ อยูร่วมกนั โดยลูกคา้สามารถหาซ้ือไดใ้นที่เดียว 

4) ยคุแตกตวั (Segmentation) เป็นยุคของการเกิดธุรกิจคา้ปลีกหลากหลายประเภท            
ซ่ึงมีแนวคิดทางธุรกิจที่ชดัเจนและจบักลุ่มเป้าหมายของตนเอง โดยร้านคา้ที่เกิดขึ้นในยคุน้ี ไดแ้ก่ 
ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ที่เน้นการบริการที่สะดวกใกลบ้า้น เช่น ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 
หา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่เนน้ขายสินคา้ราคาถูก เช่น คาร์ฟู บิ๊กซี และโลตสั เป็นตน้ 

5) ยคุถดถอย เป็นยคุที่ธุรกิจคา้ปลีกอยูใ่นสภาพถดถอย เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจตกตํ่า 
จากการประกาศลอยตวัเงินบาทเม่ือปี 2540 ในยคุน้ีทาํให้ต่างชาติเร่ิมเขา้ครอบงาํธุรกิจคา้ปลีกของ
ไทยเกือบทั้งหมด 

6) ยคุปัจจุบนั เป็นยคุของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) ซ่ึงมีการปรับโมเดล
ร้านคา้ค่อนขา้งหลากหลาย เพื่อตอบสนองรูปแบบการดาํเนินชีวิตและสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยจะมีการขยายสาขาเพิม่ขึ้นเร่ือย ๆ ทั้งในกรุงเทพและต่างจงัหวดั 

7) การไหลเขา้ของระบบทุนนิยมจากประเทศพฒันาแล้วมาสู่ประเทศกาํลังพฒันา
ทั้งหลาย ในยคุของโลกไร้พรมแดน หรือที่เรียกว่ายคุโลกาภิวตัน์ (Globalization) เป็นเร่ืองที่ยากจะ
หลีกเล่ียงได้สําหรับโลกของระบบการค้าเสรี (ฐิติพร จาตุรวงศ์, 2551) เพราะไม่เพียงนํามา                     
ซ่ึงเม็ดเงินลงทุนจาํนวนมหาศาล แต่ยงันาํไปสู่การพฒันาทั้งในเร่ืองของเทคโนโลยแีละความรู้ความ
ชาํนาญเขา้มาพร้อม ๆ กนั ธุรกิจคา้ปลีกของไทย ถือเป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่ไดรั้บแรงกระทบของระบบ
ทุนนิยมเสรี จากเดิมที่รูปแบบการคา้ขายเป็นแบบง่าย ๆ ในรูปของร้านขายของชาํ ตลาดสด ได้
พฒันามาเป็นรูปแบบจนกลายเป็นการคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เช่น ร้านสะดวกซ้ือที่เปิด
จาํหน่าย 24 ชัว่โมง หา้งสรรพสินคา้ หา้งดิสเคาน์สโตร์ เป็นตน้ โดยผลกระทบจากการเปล่ียนแปลง
รูปแบบร้านค้าปลีกเหล่าน้ี ได้ส่งอิทธิพลไปถึงการเปล่ียนแปลงรูปแบบของการผลิต การจัด
จาํหน่ายและพฤติกรรมการบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปตามกลไกตลาดของระบบทุนนิยมหรือลทัธิ
บริโภคนิยมนั่นเอง (ดุลกิจ เบญจาพิทูรวงศ,์ 2552) จะเห็นไดว้่าธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยไดมี้
การพฒันารูปแบบ จากรูปแบบแรกเร่ิมที่เราต่างคุน้เคยกนัดี ได้แก่ ตลาดสด ร้านขายของชาํ ร้าน
ยีป๊ั่ว ร้านซาป๊ัว จนกลายเป็นร้านคา้ปลีกรูปแบบใหม่ นัน่คือ ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) 
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ภายใตร้ะบบทุนนิยมจากชาติตะวนัตก ซ่ึงมุ่งที่จะแสวงหากาํไรสูงสุดผา่นทางการบริหารจดัการที่มี
ประสิทธิภาพ โดยอาศยัเทคโนโลยสีมยัใหม่ ดว้ยหลกัแนวคิดน้ีเอง ทาํให้แวดวงธุรกิจคา้ปลีกใน
ไทยมีการพฒันาเติบโตขึ้นอยา่งรวดเร็วในช่วงทศวรรษที่ผา่นมา 

การเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจคา้ปลีกไทยได้รับผลกระทบจากการปฏิวติัระบบ
การคา้ปลีกโลก ไม่วา่จะเป็นการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยสีารสนเทศที่นักลงทุนต่างชาตินาํเขา้
มา เพือ่ใหธุ้รกิจคา้ปลีกไทยมีความทนัสมยั ทนัเหตุการณ์เพือ่สานประโยชน์ของทุกฝ่ายทั้งผูค้า้ปลีก 
ซัพพลายเออร์และโรงงานผูผ้ลิต เช่น การนาํระบบการจดัการ อีซีอาร์ (ECR :Efficient Consumer 
Response) ซ่ึงเป็น กระบวนการบริหารจดัการและการทดแทนสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  และระบบศูนยก์ระจายสินคา้ (Distribution Center : DC) ที่ 
เอ้ือประโยชน์ต่อการขนส่งและทาํหน้าที่ เสมือนผูค้ ้าส่ง ทาํให้โครงสร้างของธุรกิจค้าปลีก
เปล่ียนแปลงอย่างเห็นได้ชัด โดยร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคแบบดั้ งเดิมได้ลดลง และ            
ถูกแทนที่ดว้ยร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จากผลขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นวา่การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ การ
เปล่ียนแปลงนโยบายภาครัฐทางดา้นธุรกิจคา้ปลีก และความกา้วหน้าของเทคโนโลยมีีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงธุรกิจและโครงสร้างคา้ปลีกตลอดเวลา ธุรกิจการคา้ปลีกจึงมีแนวโน้มที่จะมีรูปแบบ
การคา้ปลีกแบบใหม่เกิดขึ้น วงจรชีวิตของธุรกิจคา้ปลีกค่อนขา้งสั้น มีการเพิ่มขึ้นของการคา้ปลีก
แบบไม่มีร้านคา้ การเพิม่ขึ้นของคู่แข่งขนั การเปล่ียนแปลงในรูปการเลือกซ้ือโดยแวะซ้ือเพียงคร้ัง
เดียว มีการเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวตั้ง การออกแบบร้านคา้ที่มีความทนัสมยั มีการ
จดักลุ่มธุรกิจหรือกลุ่มผลิตภณัฑ ์การใชเ้ทคโนโลยใีหม่ ๆ การขยายตวัของพ่อคา้ปลีกที่สาํคญัไป
ทัว่โลก และร้านคา้ปลีกกลายเป็นศูนยก์ลางของชุมชนมากขึ้น ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีก             
จึงตอ้งมีความสนใจและให้ความสาํคญักบัการ เปล่ียนแปลงเหล่าน้ี เพื่อเตรียมความพร้อมรับและ
ปรับกลยทุธท์างธุรกิจเพือ่ความอยูร่อดและประสบ ความสาํเร็จอยา่งย ัง่ยนื การขยายตวัของร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่มีผลกระทบต่อร้านคา้ปลีกดั้งเดิมในดา้นการตลาดมากที่สุด โดยเฉพาะในเร่ืองการตั้ง
ราคาสินคา้ ส่วนปัจจยัที่ก่อให้เกิดผลกระทบจากการขยายตวัของร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น นโยบาย กฎหมาย เทคโนโลยี และสภาพแวดล้อมภายใน เช่น 
การตลาด การเงิน การจดัการ สาํหรับประเทศไทย พบว่านโยบายของรัฐที่กาํกบัดูแลและควบคุม
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ได้แก่ นโยบายการคา้เสรี พระราชบญัญติัคา้ปลีกคา้ส่ง พระราชบญัญตัิการ
แข่งขนัทางการคา้ พ.ศ. 2542 พระราชบญัญติัผงัเมือง พ.ศ. 2518 พระราชบญัญติัว่าดว้ยราคาสินคา้
และบริการ พ.ศ. 2542 และบริษทั รวมคา้ปลีกเขม็แขง็ จาํกดั (ธนาภรณ์ แสงทอง, 2555)  
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 ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย มีการแข่งขนักนัสูงมาก ผูป้ระกอบการตอ้งมีกลยทุธ์ที่
หลากหลายในการสร้างความไดเ้ปรียบและเอาชนะคู่แข่งขนั (จิรารัตน์ จนัทวชัรากร, 2559) โดย
ตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 

1) ทาํเลที่ตั้ง ตอ้งเป็นยา่นที่มีประชากรมาก เช่น ตามเมืองใหญ่ ๆ เขตชุมชน ความ
สะดวกในการเดินทาง ร้านคา้มีการตกแต่งทันสมัยสวยงาม สะดุดตาทั้ งภายนอกและภายใน 
ตลอดจนการตั้งช่ือร้านและการจดัร้านเพือ่ดึงดูดลูกคา้ 

2) สินคา้มีคุณภาพ ราคาถูก การมีจุดเด่นของสินคา้ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน มีระบบ
การจดัการร้านที่ดี 

3) การใหบ้ริการที่สะดวกและรวดเร็ว เพือ่ใหลู้กคา้มีความรู้สึกพงึพอใจ เม่ือเปรียบกบั
ร้านคา้อ่ืน ๆ  

4) พนกังานในร้าน ไดรั้บการอบรมให้รู้บทบาทหน้าที่ มีมารยาทในการให้บริการแก่
ลูกคา้ 

5) การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เพื่อให้ลูกค้าทราบว่ามีสินค้าใหม่ มีการจดัรายการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแลกซ้ือ การแจกของสมนาคุณ เม่ือไหร่ อยา่งไร 

6) ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศที่ทนัสมยั ช่วยในการจดัการขอ้มูลให้มีความทนัสมยั
และถูกตอ้งเพื่อประโยชน์ในการตดัสินใจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ที่            
ต ํ่ากวา่คู่แข่งขนั การวเิคราะห์เพือ่ใหท้ราบถึงรายการสินคา้ที่ขายดีและขายไม่ดี เป็นตน้ 

7) ระบบการกระจายสินคา้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถกระจายสินคา้ให้กับ
ร้านในเครือไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพือ่ไม่ใหสิ้นคา้ขาดโอกาสในการวางจาํหน่ายหนา้ร้าน 

8) ความสัมพนัธ์อนัดีกบัคู่คา้ เพื่อจะไดสิ้นคา้จากผูจ้ดัจาํหน่ายทนัตามความตอ้งการ
ทั้งในเร่ืองปริมาณและคุณภาพ โดยใชร้ะบบส่ือสารขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต ช่วยในการลดตน้ทุนค่า
ดาํเนินการต่าง ๆ เช่น การสัง่ซ้ือสินคา้ การเก็บรักษาสินคา้ เป็นตน้ 

ระบบการคา้ปลีก 
 การคา้ปลีกมีบทบาทและเก่ียวขอ้งกับชีวิตประจาํวนัของผูค้น อีกทั้งมีการแข่งขนัที่
รุนแรง จะเห็นไดจ้ากการมีผูป้ระกอบการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ ร้านสะดวกซ้ือ 
หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นตน้ โดยทัว่ไปจะมีเกณฑใ์นการแบ่งประเภทของการคา้ปลีกใน
ประเทศไทยใน 2 ลกัษณะ คือ การคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ (Store Retailing) และการคา้ปลีกแบบไม่มี
ร้านคา้ (Non-Store Retailing) โดยมีลกัษณะ ดงัน้ี 

1) การคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ (Store Retailing) เป็นรูปแบบการคา้ปลีกที่ดาํเนินธุรกิจ
โดยมีการตั้งร้านคา้เป็นหลกัแหล่ง ลูกคา้สามารถเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้านคา้ได ้โดยรูปแบบ
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โครงสร้างระบบการคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ในประเทศไทย สามารถแบ่งตามลักษณะสินคา้และ
บริการ ออกเป็น 2 ประเภท คือ การคา้ปลีกดั้งเดิม (Traditional Trade) และการคา้ปลีกสมยัใหม่ 
(Modern Trade) รูปแบบร้านคา้ปลีกที่มีหน้าร้าน อาทิ ร้านขายของชาํหรือโชห่วย (Grocery Store) 
ร้านมินิมาร์ท (Minimart) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ซูเปอร์มาร์เก็ต (ซูเปอร์มาร์เก็ต)  
ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Store หรือ Category Killer) ร้านขายของลดราคา (Off-price 
retailiers)  ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ห้างสรรพสินคา้หรือดีพาร์ทเมนทส์โตร์ (Department 
Store) ร้านคา้ที่ใชแ้คตตาล็อก (Catalog showroom)  ร้านคลงัสินคา้ขายส่ง (Wholesale clubs) และ 
ร้านเครือข่ายโรงงาน (Factory Outlets) เป็นตน้ ดงัภาพที่ 2.2 

2) การคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ (Non-Store Retailing) ในปัจจุบนั การคา้ปลีกแบบไม่มี
หน้าร้านหรือร้านค้า ได้มีการขยายตวัค่อนขา้งมาก เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป 
ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบาย รวดเร็วและบริการถึงที่ (Delivery) ธุรกิจจึงตอ้งปรับการ
ใหบ้ริการเพือ่สามารถสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ความกา้วหน้าทาง
เทคโนโลย ีส่งผลให้ธุรกิจแบบไม่มีหน้าร้านมีบทบาทเพิ่มมากขึ้น ผูบ้ริโภคสามารถทาํการสั่งซ้ือ
สินคา้ไดเ้พียงสัมผสัเลือกเมนูสินคา้ต่าง ๆ ดว้ยปลายน้ิว และไม่มีความจาํเป็นตอ้งเสียเวลาในการ
เดินทางไปยงัร้านคา้อีกต่อไป โดยรูปแบบร้านคา้แบบไม่มีหน้าร้าน ได้แก่ การค้าปลีกโดยใช้
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Retailing หรือ e-tailing) การคา้ปลีกโดยใชจ้ดหมายส่งตรงไปยงัลูกคา้ 
(Dircet Mail Retailers) การคา้ปลีกในรูปแบบเคร่ืองจกัรอตัโนมตัิ (Vending Machine) การขายตรง 
(Direct Selling) การคา้ปลีกโดยใชก้ารติดต่อส่ือสารทางการตลาดผา่นช่องทางต่าง ๆ เช่น โทรศพัท์
หรือศูนยบ์ริการลูกคา้ (Call Center) โทรทศัน์ และคอมพวิเตอร์ เป็นตน้ 
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ภาพที่ 2.3 ประเภทธุรกิจคา้ปลีก 
ที่มา: ประยกุตจ์าก Michael Levy and Barton Weitz.2007, Retailing Management. 7 th Edition. 
McGraw-Hill, น. 37-59 
 

รูปแบบร้านคา้ปลีกในประเทศไทย 
หากพิจารณารูปแบบร้านคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ในประเทศไทยจากลกัษณะของสินคา้

และบริการ สามารถแบ่งธุรกิจคา้ปลีก ไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional 
Trade) และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern Trade) โดยในอดีต ธุรกิจคา้ปลีกหรือร้านคา้ปลีก
ส่วนใหญ่เป็นร้านขายของชาํขนาดเล็ก และตอ้งพึ่งพาผูค้า้ส่งเป็นสาํคญั ต่อมาไดเ้กิดร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ ซ่ึงมีขนาดใหญ่ขึ้น และไดต้ดัค่าใชจ่้ายที่ไม่จาํเป็นออกไป เพื่อลดการพึ่งพาผูค้า้ส่งและ 
ลดตน้ทุนการผลิต โดยมีการนาํเขา้เทคโนโลยีและเงินลงทุนจากต่างประเทศ รวมทั้งสร้างศูนย์
กระจายสินคา้ (Distribution Center: DC) ทาํให้สามารถขายสินคา้ในราคาที่ต ํ่าลง และมีอาํนาจ
ต่อรองกบัผูผ้ลิตหรือซัพพลายเออร์ (Supplier) มากขึ้น อีกทั้งวิถีชีวิตของคนไทยเปล่ียนแปลงไป  
ทาํให้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าธุรกิจแบบ
ดั้งเดิมหรือร้านโชห่วย อยา่งไรก็ดี ผูบ้ริโภคคนไทยยงัมีความนิยมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
สินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิมที่มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ มีสินคา้ที่แตกต่างซ่ึงไม่สามารถหา
ซ้ือจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ได ้มีความเป็นกนัเองคุน้เคยกบัลูกคา้ มีความยดืหยุน่ในการคา้ขายกบั
ลูกคา้ ซ่ึงลว้นแต่เป็นเสน่ห์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิมของไทย และสามารถ
อยูร่อดไดท้่ามกลางภาวะการแข่งขนัที่ดุเดือดดงัเช่นในปัจจุบนั 
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ภาพที่ 2.4  รูปแบบร้านคา้ปลีกในประเทศไทย 
ที่มา: ประยกุตจ์าก Michael Levy and Barton Weitz.2007, Retailing Management. 7 th Edition. 
McGraw-Hill, น. 42-59 
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 โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
1) การคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) 
การคา้ปลีกแบบดั้งเดิม คือ รูปแบบการขายสินคา้ที่เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยผ่านบุคคลผูเ้ป็น

เจา้ของธุรกิจโดยไม่มีระบบการจดัการและบริหารงาน มีรูปแบบที่หลากหลาย ขายสินคา้พื้นฐานที่
มีความจาํเป็นในการดาํรงชีวติ ลกัษณะการดาํเนินงานแสดงถึงลกัษณะวฒันธรรมและความเป็นอยู่
ของประชาชนในถ่ินนั้น มีการเจรจาต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกนั และความเป็น
กนัเอง ตลอดจนมี การดาํเนินธุรกิจแบบพอเพยีง (สถาบนัพฒันาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 
2555) โดยรูปแบบธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในปัจจุบนัพอจะแบ่งได ้7 ประเภท ไดแ้ก่  

1.1 ตลาดสด (Fresh Market) ลักษณะของตลาดสด ตามเทศบญัญตัิของ กทม. 
เร่ืองตลาดเอกชน พ.ศ. 2487 และ พ.ศ.2491 หมายถึง สถานที่แห่งหน่ึงแห่งใดที่มีทาํเลเหมาะสม 
โดยเอกชน หรือ รัฐบาล เพื่อรวบรวมผูข้ายอาหาร สด  มีทั้งตลาดเชา้ ตลาดเยน็ สามารถแสดงถึง
ลกัษณะวฒันธรรมความเป็นอยูข่องประชาชนคนไทยไดเ้ป็นอยา่งดี บรรยากาศตลาดสด จะมีความ
เป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจ มีความสนิทสนมระหว่างผูค้น เป็นการดาํเนินธุรกิจแบบยืดหยุ่น 
ต่อรองราคาได ้ซ้ือเช่ือกนัไวก่้อนได ้

1.2 ตลาดนดั (Market) เป็นสถานที่รวมของผูค้า้ปลีกดั้งเดิมทุกประเภท เป็นตลาด
ที่เกิดขึ้นเป็นคร้ังคราว ตามวนัที่ได้ตกลงกันไว ้ มกัจะจดับริเวณตามที่ดินว่าง ๆ ส่วนใหญ่มักจะ
กาํหนดวนัขายแน่นอน โดยจะมีกระจายตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ ไม่ตอ้งอาศยัการโฆษณามาก มี             
เงินสดหมุนเวยีนตลอด  สินคา้ส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคที่จาํเป็นในชีวติประจาํวนั   

1.3 หาบเร่ เป็นรูปแบบการคา้ปลีกดั้ งเดิมที่ยงัมีให้เห็น ผูค้า้ปลีกจะนําสินคา้ใส่  
รถกระบะ รถจกัรยานยนตท์ี่มีการต่อพว่งขา้ง รถจกัรยานที่มีกล่องหรือตะกร้าใส่สินคา้โดยผูกหรือ
รัดไวก้บัที่นัง่ตอนหลงั นอกจากน้ียงัมีลกัษณะการเดินเทา้ ในลกัษณะรถเข็น หาบคอน โดยมีการเร่
ขายตามเสน้ทางประจาํ โดยเฉพาะในหมู่บา้นเกิดใหม่ ที่ยงัไม่มีตลาดสด และไกลจากชุมชน มีขาย
ทั้งเคร่ืองอุปโภคบริโภคและสินคา้ตามเทศกาล ร้านคา้ลกัษณะน้ี โดยทัว่ไปจะรถเคล่ือนที่เพื่อเขา้
ไปบริการชุมชน และหมู่บา้นต่าง ๆ มีการติดเคร่ืองขยายเสียง หรือแตรลมซ่ึงเป็นเสียงที่คุน้ชิน
สาํหรับผูข้ายรายเดิม เพื่อเรียกบอกลูกคา้ ไม่ตอ้งอาศยัการโฆษณามาก สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค          
และช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกมากขึ้น แต่สินคา้อาจมีจาํนวนจาํกัด เช่น ผกัสด เน้ือสัตว ์
ผลไมส้ด ขนมจีบซาลาเปา เฉาก๊วย ไอศกรีม และลูกช้ินทอด เป็นตน้ 

1.4 แผงลอย เป็นรูปแบบการคา้ปลีกดั้งเดิมที่มีจุดจาํหน่ายอยูก่บัที่ในระยะสั้น ๆ 
ในแต่ละวนั เช่น บริเวณหนา้ป้ายรถเมล ์ริมทางเทา้ สถานที่ท่องเที่ยว เป็นตน้ และมีการเก็บอุปกรณ์
ในการตั้งแผงร้านคา้หลงัจากจาํหน่ายสินคา้หมด หรือเสร็จส้ินการขายในแต่ละวนั โดยตวัร้านคา้จะ
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ออกแบบใหส้ามารถเคล่ือนยา้ยไดง้่าย เช่น การใชโ้ต๊ะ ลงัสินคา้ แผ่นไม ้หรือรถเข็นที่มีลอ้สาํหรับ
เคล่ือนยา้ยเม่ือปิดการขายในแต่ละวนั เป็นตน้ สินคา้ที่จาํหน่าย ส่วนใหญ่เป็นอาหารทั้งสินคา้ที่เป็น
อาหารสด อาหารทานเล่น ผกัสด ผลไมส้ด ขา้วแกง ก๋วยเต๋ียว ขนมหวาน และอ่ืน ๆ ตลอดจนสินคา้
ตามเทศกาล หรือสินคา้แฟชัน่ เช่น ปลอกหุม้โทรศพัทมื์อถือ เส้ือผา้ และเคร่ืองประดบั เป็นตน้   

1.5 โชห่วย/ร้านขายของชาํ  (Grocery Store) เป็นร้านที่ขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค 
โดยมีหลกัแหล่งที่แน่นอน เช่น ตึกแถว เพงิถาวร หรือนาํบางส่วนของที่อยูอ่าศยัมาใชเ้ป็นพื้นที่ขาย
และเจา้ของจะเป็นผูด้าํเนินการเอง ซ่ึงมกัจะเป็นที่อยูอ่าศยัไปดว้ย โดยทัว่ ๆ ไป ร้านชาํเล็ก ๆ จะ
ดาํเนินธุรกิจในชุมชนที่หนาแน่นน้อย ส่วนร้านโชห่วยจะเหมาะกบัชุมชนที่มีความหนาแน่นปาน
กลาง หรือประมาณว่า สามารถรองรับระดบัชุมชน ประมาณ 250 ครัวเรือน (Convenience Store 
รองรับ ชุมชนประมาณ 1,000 - 1,500 ครัวเรือน) จุดเด่น คือ ไม่ตอ้งอาศยัการโฆษณามาก อยูใ่กลท้ี่
อยูอ่าศยัของลูกคา้ในละแวกนั้นและมีความสนิทสนมใกลชิ้ดกนัดีกบัลูกคา้ ส่วนจุดดอ้ย คือ ร้านคา้
ไม่มีการพฒันาและปรับปรุงร้านคา้ใหท้นัสมยั มีระบบการจดัการและการบริหารงานแบบเก่า 

1.6 ร้านมินิมาร์ท (Minimart) โดยส่วนใหญ่ จะเป็นลกัษณะธุรกิจเจา้ของคนเดียว 
ไม่มีสาขา เป็นร้านคา้ที่พฒันาปรับปรุงรูปแบบร้านโชห่วยหรือร้านขายของชาํ โดยมีการนาํระบบ 
เคร่ืองมืออุปกรณ์ มาช่วยในการจาํหน่ายสินคา้ มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ จดัเรียงสินคา้เป็นระเบียบ
มากขึ้น มีการติดป้ายราคาสินคา้  

1.7 ร้านขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) เป็นร้านคา้ที่ขายสินคา้เฉพาะ
อยา่งตามตึกแถว เช่น วสัดุก่อสร้าง เส้ือผา้ รองเทา้ ยา สังฆภณัฑ ์ซ่ึงผูค้า้มกัเป็นเจา้ของอาคารหรือ
เป็นผูเ้ช่าเอง โดยมีขนาดตั้งแต่ 1 คูหาขึ้นไป 

2) การคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern trade) 
การคา้ปลีกสมยัใหม่ คือ รูปแบบการคา้ปลีกที่มีกระบวนการจดัจาํหน่าย ที่มุ่งเน้นใน

การนาํเสนอสินคา้ที่มีความหลากหลาย มีระบบการจดัการและมีมาตรฐาน โดยอาศยัความรู้ความ
ชาํนาญและเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัและการลงทุนสูงมาช่วยในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
นาํไปสู่ความสัมพนัธ์ที่เช่ือมโยงกนัระหว่าง ผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีกและลูกคา้ (Thaiblogonline, 2556) 
การคา้ปลีกสมยัใหม่ จึงเป็นระบบการคา้ที่มีประสิทธิภาพสูงและมีตน้ทุนตํ่าเน่ืองจากมีการประหยดั
จากขนาด ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่จึงถือเป็นนวตักรรมจากการปฏิวติัการคา้ปลีกโลกซ่ึงก่อให้เกิด
รูปแบบการคา้ปลีกสมัยใหม่มากมาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่หลากหลายของผูบ้ริโภค 
ประเทศไทยไดรั้บกระแสจากการเปล่ียนแปลงดงักล่าว ประกอบกบัการที่ไทยเป็นประเทศที่มีเสรี
ทางการค้ามากที่สุดประเทศหน่ึง และด้วยพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ในสังคมเมืองที่เปิดรับ
วฒันธรรมตะวนัตก จึงเป็นผลใหธุ้รกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก  
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ลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ประกอบดว้ย 
1.  ความหลากหลายของสินคา้ แบ่งเป็นกลุ่มสินคา้บริโภค และอุปโภค 
2.  มีการนาํ ระบบเทคโนโลยมีาใชด้าํเนินการความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 
3.  การบริหารจดัการ จะมีความรู้ ความชาํนาญ อยา่งมืออาชีพ 
4.  มีการตกแต่งร้านที่สวยงามสะอาดตา มีเคร่ืองปรับอากาศเยน็สบาย จดัเรียงสินคา้

หลากหลายอยา่งเป็นระเบียบเพื่อให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือไดเ้องตามความพอใจ หรือที่รู้จกักนัว่า การ
บริการตนเอง (Self service)  

5.  ตั้ งอยู่ในทํา เลที่การเดินทางไปมาสะดวก มีการบริการต่าง ๆ ที่ให้สะดวก
ประหยดัเวลาในการจบัจ่ายใชส้อย  

6.  จดัรายการส่งเสริมการขายที่จูงใจและมีการใช้ระบบการส่ือสารการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพทาํใหเ้กิดประสิทธิผลการทาํงานที่ดี 

ดังนั้น ธุรกิจการคา้สมัยใหม่นับเป็นแนวโน้มที่สําคญัของสังคมทัว่โลก เพราะเป็น
ระบบการคา้ที่มีประสิทธิภาพสูง สะดวกสบาย และมีตน้ทุนตํ่าเน่ืองจากมีการประหยดัจากขนาด 
ปัจจุบนัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกนัไป 
ตั้งแต่แนวคิดหลกั เงินลงทุน ที่ตั้ง ลกัษณะขนาดโครงสร้างของอาคารรวมไปถึงการตกแต่ง ขนาด
พื้นที่ใช้สอยหรือพื้นที่ตั้งวางสินค้า ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป สินคา้ที่วางจาํหน่าย 
ปริมาณสินคา้ที่หลากหลาย และประเภทสินคา้ที่วางจาํหน่ายตลอดจนบริการต่าง ๆ ที่จดัใหมี้ภายใน
สถานประกอบการนัน่เอง 

ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้ นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะ 
แตกต่างกันไป ตั้งแต่แนวคิดหลัก เงินลงทุน ที่ตั้ง ลักษณะขนาดโครงสร้างของอาคารรวมไปถึง 
การตกแต่ง ขนาดพื้นที่ใช้สอยหรือพื้นที่ตั้งวางสินคา้ ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป ใน
ปัจจุบนัมีทั้งร้านคา้ปลีกระดบันานาชาติ ระดบัชาติ และระดบัทอ้งถิ่น (ธีระศกัด์ิ จินดาบถ, 2555) 
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ถือเป็นนวตักรรมจากการปฏิวติัการคา้ปลีกโลก ซ่ึงก่อให้เกิดรูปแบบการคา้
ปลีกสมยัใหม่มากมาย เพือ่ตอบสนองความตอ้งการที่หลากหลายของผูบ้ริโภค ประเทศไทยไดรั้บ
กระแสจากการเปล่ียนแปลงดงักล่าว ประกอบกบัการที่ไทยเป็นประเทศที่มีเสรีทางการคา้มากที่สุด
ประเทศหน่ึง และดว้ยพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ในสังคมเมืองที่เปิดรับวฒันธรรมตะวนัตก จึงเป็น
ผลให้ธุรกิจคา้ปลีกสมัยใหม่ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก โดยธุรกิจคา้ปลีกที่จดัอยุ่ในประเภท
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ มี 9 ประเภท ไดแ้ก่  

2.1 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store)  เป็นร้านคา้ที่จาํหน่ายสินคา้จาํเป็นใน
ชีวติประจาํวนั รวมทั้งอาหารและเคร่ืองด่ืม เป็นร้านคา้ขนาดเล็ก มีพื้นที่ประมาณ 200-300 ตาราง
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เมตร โดยเน้นการอาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้ทั้งดา้นสถานที่และเวลา มีทาํเลที่ตั้งอยูใ่กลแ้หล่ง
ชุมชนและเปิดบริการ 24 ชัว่โมง ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเป็นลูกคา้ที่ตอ้งการความสะดวก ใกลบ้า้นหรือ
ใกล้ที่ทาํงาน โดยให้ความสําคญักบัทาํเลที่ตั้งร้านเป็นสาํคญั นอกจากน้ียงัมีการตั้งร้านในสถานี
บริการนํ้ ามนั (G Store) โดยเฉพาะในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ร้านสะดวกซ้ือไดข้ยายสาขาจาํนวนมาก 
โดยเฉล่ียประมาณปีละ 400 สาขา โดยในปี 2558 มีจาํนวนร้านสะดวกซ้ือประมาณกว่า 13,000 
ร้านค้า แต่เม่ือประเมินเทียบกับความหนาแน่นของประชากรแล้ว ยงัไม่น่าถึงจุดอ่ิมตัว หาก
เปรียบเทียบจาํนวนสาขา Grocery store ประเภทต่าง ๆ ของไทยกับประเทศพฒันาแลว้ในเอเชีย 
(ญี่ปุ่ น ฮ่องกง เกาหลี และสิงคโปร์) ที่ตลาดใกลจ้ะอิ่มตวัแลว้ (ปราณิดา ศยามานนท,์ 2011) 

2.2 มินิซูเปอร์มาร์เก็ต (Mini Supermarket) หรือร้านสรรพาหารขนาดเล็ก เป็น
รูปแบบร้านคา้ปลีกที่มีการปรับลดขนาดลงของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยเน้นการเปิดในยา่นใกล้
ชุมชน สถานีบริการนํ้ ามนั เพือ่เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดม้ากขึ้น อาทิ โลตสัเอ็กซ์เพลส มินิบิ๊กซี 
จาํหน่ายสินคา้แบบเดียวกนักบัร้านสะดวกซ้ือ แต่มีความแตกต่างและหลากหลายกวา่ เพราะมีสินคา้
อาหารสดจาํหน่าย เช่น ผลิตภณัฑห์มู ไก่ ผกัสด และผลไมส้ด 

2.3 ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) หรือร้านสรรพาหาร เป็นร้านคา้ปลีกที่เน้นการ
จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคที่จาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั โดยให้ความสาํคญัต่อความสดใหม่และ
ความหลากหลายของอาหารที่จาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั โดยให้ความสาํคญัต่อความสดใหม่และ
ความหลากหลายของอาหาร โดยทัว่ไปซูเปอร์มาร์เก็ตจะแบ่งสินคา้เป็นหมวดหมู่คือ ผกัและผลไม ้
(Fruit and Vegetable) เน้ือ (Meat) อาหารทะเล (Seafood) อาหารพร้อมปรุง (Prepared food) อาหาร
ปรุงสาํเร็จ (Delicanteen) อาหารแห้ง (Grocery) เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน (Household) และเคร่ืองด่ืม 
(Beverage) ในประเทศไทย จะพบเห็นซูเปอร์มาร์เก็ตตั้งอยูท่ ั้งรูปแบบเป็นเอกเทศ (Stand alone) 
เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนมาจบัจ่ายซ้ือสินคา้อาหารสดในซุปเปอร์มาร์เก็ตแทนตลาดสด 
และตั้งอยูภ่ายในศูนยก์ารคา้บริเวณชั้นล่าง เพื่อตอ้งการให้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ไดค้รบภายใน
สถานที่เดียว (One Stop Shopping) โดยใช้ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นตวัสร้างการสัญจรของลูกค้า 
(Traffic Builder)  

2.4 ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)  หรือไฮเปอร์มาร์ (Hypermart) หรือซูเปอร์
เซ็นเตอร์ (Supercenter) เป็นธุรกิจที่ขายสินคา้ทัว่ไปและสินคา้ประเภทอาหารขนาดใหญ่ มีพื้นที่ 
10,000 – 30,000 ตารางเมตร เน้นขายสินคา้อุปโภคบริโภคและสินคา้ทัว่ไป บริหารแบบตน้ทุน
ตํ่าสุดเพื่อให้สามารถตั้งราคาขายที่ถูกลง โดยกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นกลุ่มคนระดับกลางลงมา 
สินคา้ในร้านส่วนหน่ึงจะเป็นสินคา้ที่ใช้ตราของร้านคา้หรือเฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) จุดขาย
ของไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือซูเปอร์เซ็นเตอร์ คือการขายสินคา้ราคาถูก ภายใตส้โลแกน “Every Day 
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Low Price” หรือ EDLP นอกจากน้ียงัมีการลดตน้ทุนในส่วนที่ไม่จาํเป็น เช่น การตกแต่งสถานที่ 
การมุ่งเนน้ใหลู้กคา้บริการตนเองและลดพนักงานที่คอยบริการลง การนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัเขา้
มาใช ้และอ่ืน ๆ ส่งผลให้ลูกคา้นิยมซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกประเภทน้ีค่อนขา้งมาก ส่งผลกระทบ
ต่อร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิมได ้

2.5 ศูนยก์ารคา้ชุมชน (Community Mall) หรือ คอมมูนิต้ีมอลล์ เป็นศูนยก์ารคา้
ชุมชนขนาดเล็กมีพื้นที่ประมาณ 3,000-10,000 ตรม.โดยมีพื้นที่ร้านคา้หรือพื้นที่เช่ารวมประมาณ 
5,000 ตรม. ครอบคลุมประชากรในชุมชนประมาณ 3 ,000-40,000 คน ในรัศมี 4-5 กม. จาก
ศูนยก์ารคา้หรือใชเ้วลาขบัรถไม่เกิน 10 นาที ออกแบบทนัสมยัดว้ยสถาปัตยกรรมที่หรูหรา รองรับ
การขยายตัวของชุมชนที่อยู่นอกเมือง ช่วยให้ ลูกค้าไม่ ต้องเสียเวลาในการเ ดินทางไป
ห้างสรรพสินคา้ที่อยูย่า่นในเมืองและยากต่อการหาที่จอดรถ นับว่าเป็นรูปแบบของธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ที่มีการปรับตวัเพื่อให้เขา้กบัไลฟ์สไตล์ (Life Style) ของลูกคา้ยคุใหม่ที่มีพฤติกรรมนิยม
จบัจ่ายใชส้อยในคา้ปลีกสมยัใหม่มากขึ้นดว้ยลกัษณะแบบครบวงจร (One Stop Shopping) อีกทั้งยงั
เป็นแม่เหล็กดึงดูดและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับโครงการที่อยู่อาศยัในละแวกใกล้เคียงอีกด้วยโดย
คอมมูนิต้ีมอลลจ์ะมีการออกแบบดว้ยคอนเซปต ์(Concept) ที่แตกต่างกนั เพือ่สร้างเอกลกัษณ์ดึงดูด
ลูกคา้ในชุมชนและรัศมีใกลเ้คียงเขา้ใชบ้ริการ อาทิ เดอะวอลค์พาซิโอ คริสตลั เป็นตน้ 

2.6 ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ที่มีสินคา้
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้จาํนวนมากในทุกระดบัแบบครบวงจร จาํหน่ายสินคา้และบริการที่หลากหลาย 
แบ่งพื้นที่เป็นตวัหา้งและพื้นที่ร้านคา้เช่า จาํหน่ายสินคา้แบรนดเ์นมซ่ึงเป็นที่นิยมและรู้จกัของลูกคา้
ส่วนใหญ่ มีการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่อยา่งชดัเจน สะดวกต่อการเลือกซ้ือของลูกคา้ เน้นการ
บริการที่สร้างความประทบัใจ มีพื้นที่มากกวา่  30,000 ตารางเมตร มีแนวโน้มชะลอตวัลง เน่ืองจาก
ใชพ้ื้นที่กวา้งและใชเ้งินลงทุนสูง จึงส่งผลให้ในปัจจุบนัมีการหันมาเปิดศูนยก์ารคา้ขนาดเล็กใกล้
ชุมชน (Community Mall) กนัมากขึ้น เพือ่ลดขอ้จาํกดัดงักล่าวนัน่เอง 

2.7 ร้านขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) เป็นร้านคา้ปลีกที่ขายสินค้า
เฉพาะอยา่งที่เน้นสินคา้อุปโภคชนิดเดียว ไดแ้ก่ ร้านหนังสือ ร้านขายรองเทา้ ร้านขายเส้ือผา้ ร้าน
ขายยา และร้านดอกไม ้ตวัอยา่งเช่น ร้านหนงัสือนายอินทร์ ร้านเทวนิ ร้านพน่ีาเฮา้ส์ และร้านวตัสัน      
เป็นตน้ 

2.8 แคตทีกอรี คิลเลอร์ (Category Killer)  เป็นร้านคา้ปลีกที่ขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม
สินคา้ที่มีสายผลิตภณัฑเ์ดียว แต่มีสินคา้หลายชนิด หลายรายการ หลายยีห่้อเช่นสินคา้เก่ียวกบับา้น 
สินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า โดยพนักงานขายจะมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งดี ราคาสินคา้จะตํ่ากว่า
ร้านคา้ประเภทอ่ืนเพราะซ้ือสินคา้จาํนวนมากจากผูผ้ลิตโดยตรง ช่วยให้ลูกคา้สามารถหาสินคา้ได้
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ครบในสถานที่เดียวอยา่งรวดเร็วและมีราคาถูก ได้แก่ โฮมโปร โฮมเวิร์ค พาวเวอร์บาย ซูเปอร์
สปอร์ต เป็นตน้ 

2.9 ร้านคา้ปลีกขายสินคา้ลดราคา (Off-price Store) เป็นร้านคา้ปลีกที่จาํหน่าย
สินคา้แบรนดเ์นม เช่นสินคา้ประเภทเคร่ืองหนงั เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสาํอาง โดยจาํหน่ายใน
ราคาตํ่ากว่าร้านคา้ประเภทเดียวกนั 30-50% เน่ืองจากร้านคา้ปลีกประเภทน้ี จะติดต่อสั่งซ้ือสินคา้
จากผูผ้ลิตโดยตรงและร้านคา้ปลีกประเภทน้ีจะเป็นแหล่งระบายสินคา้ของผูผ้ลิตเม่ือสินคา้ใกล้
ลา้สมยั นอกจากน้ีก็เป็นร้านคา้ปลีกของผูผ้ลิตเองที่เรียกว่า Factory Outlet โดยผูผ้ลิตจะนาํสินคา้
ของโรงงานมาจาํหน่ายในราคาถูกกว่าทอ้งตลาด ไดแ้ก่ Flynow Factory Outlet, Premium Outlet 
เป็นตน้  
 จะเห็นได้ว่ารูปแบบร้านคา้ปลีกมีมากมายหลายประเภท มีทั้งที่เป็นร้านคา้ขนาดเล็ก 
ขนาดกลางและขนาดใหญ่ หรืออาจกล่าวไดว้่า มีตั้งแต่ผูจ้าํหน่ายเพียงคนเดียว ไปจนถึงกิจการ
ร้านคา้ใหญ่โต อย่างเช่นห้างสรรพสินคา้ที่เป็นศูนยร์วมการจาํหน่ายสินคา้ครบวงจร หรือร้านคา้
ปลีกขนาดใหญ่ที่เลือกจาํหน่ายเฉพาะสายผลิตภณัฑ ์เช่น ร้านจาํหน่ายอุปกรณ์กีฬาทุกประเภท ร้าน
จาํหน่ายหนงัสือ เป็นตน้ ลกัษณะการดาํเนินธุรกิจ มีทั้งเป็นธุรกิจครอบครัว และธุรกิจแบบมืออาชีพ 
มีการลงทุนสูง และมีการเจาะกลุ่มลูกคา้โดยเฉพาะเจาะจงทาํให้จดักลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน โดยมี
การนาํเทคโนโลยสีมยัใหม่มาใชใ้นการดาํเนินงาน ทั้งเพือ่อาํนวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ และเพื่อ
การบริหารจดัการของร้านคา้เอง ตลอดจนมีการออกแบบและการจดัวางสินคา้อยา่งเป็นหมวดหมู่ 
เพือ่ความสวยงามและเป็นระเบียบ การที่ธุรกิจคา้ปลีกจะประสบความสาํเร็จไดน้ั้น ส่ิงสาํคญัที่ตอ้ง
คาํนึงถึง คือ รูปแบบของร้านค้าปลีกที่จะเขา้ไปทาํตลาดจะตอ้งสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม          
ทั้งทางดา้นประชากร กาํลังซ้ือ รวมถึงการตอบโจทยพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคในพื้นที่นั้น ๆ ดว้ย 
(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2557) 

ในปัจจุบนั ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ มีปัจจัยเส่ียงในการดําเนินธุรกิจหลายประการ          
ซ่ึงพอจะสรุปเป็นขอ้ ๆ (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก, 2560) ไดด้งัน้ี 

1. กาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะผูบ้ริโภครายได้ระดบักลางถึงล่างยงัคงถูกกดดัน
จากปัญหาภาระหน้ีครัวเรือนและค่าครองชีพที่อยูใ่นระดบัสูง 

2. การแข่งขนัค่อนขา้งมากทั้งการแข่งขนัจากธุรกิจคา้ปลีกประเภทเดียวกนัและธุรกิจ
คา้ปลีกขา้มประเภท เช่น ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตขยายการลงทุนขา้มเซกเมนตเ์ป็นธุรกิจร้านสะดวก
ซ้ือ 

3. การเติบโตอย่างรวดเร็วของร้านค้าออนไลน์ (e-Commerce) ทาํให้ผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยกบัการสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
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4. ขอ้จาํกดัของพื้นที่ในการขยายสาขาทั้งปัญหาเร่ืองพื้นที่ที่เหมาะสมมีนอ้ยลง รวมถึง
ติดขอ้กาํหนดกฎหมาย ผงัเมืองซ่ึงเป็นกฎหมายที่ส่งผลโดยตรงต่อการพฒันาอาคารพาณิชยข์นาด
ใหญ่ รวมถึงการก่อสร้าง การขยายสาขาของธุรกิจคา้ปลีกบางประเภท อาทิ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ที่
จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค ซ่ึงภาครัฐไดมี้การนาํเอากฎหมายฉบบัน้ีมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
ควบคุมการขยายสาขาของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ส่งผลให้การพฒันาศูนยก์ารคา้ใหม่อาจทาํไดย้าก
ขึ้น 

อยา่งไรก็ตาม ธุรกิจตอ้งดาํเนินไปอยา่งไม่หยดุย ั้ง ยิง่มีการเปิดขยายสาขามาก ยิง่ส่งผล
ต่อประสิทธิภาพในการควบคุมตน้ทุนต่อหน่วยใหต้ ํ่าลงได ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ตน้ทุนในการบริหาร
จดัการสินคา้และค่าขนส่งสินคา้จากผูผ้ลิตสู่ร้านคา้ปลีก เพื่อจาํหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
ดังนั้นร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ จึงมีแผนในการขยายสาขาและปรับปรุงภาพลักษณ์ของสาขาอย่าง
ต่อเน่ืองในปี 2560 ดงัขอ้มูลต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 2.1  ตวัอยา่งแผนการลงทุนสาํหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในปี 2560 
 

ผู้ประกอบการ แผนการลงทุนปี 2560 

เซเวน่อีเลฟเวน่ ขยายสาขาอยา่งต่อเน่ือง โดยตั้งเป้าหมายเปิดสาขาใหม่เพิม่ 700 แห่ง 
ซ่ึงจะทาํใหจ้าํนวนร้านเซเวน่อีเลฟเวน่เพิม่ขึ้นเป็น 10,000 แห่ง ในปี 
2560 

แฟมิล่ีมาร์ท ขยายสาขาใหม่ ประมาณ 100 สาขา 

ลอวส์นั 108 ตั้งเป้าขยายสาขาใหค้รบ 100 สาขาในกลางปี 2560  

ฟู้ ดแลนด ์ ขยายสาขาใหม่ 4-5 สาขาทั้งในกรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั           
งบลงทุนไม่ตํ่ากวา่ 60 ลา้นบาทต่อสาขา 

วลิล่า มาร์เก็ต ขยายสาขาในจงัหวดัภูเก็ต 

บิ๊กซี เปิดสาขาใหม่ Big C Hypermarket 9 แห่ง 
เปิดสาขาใหม่ Big C Market 4 แห่ง 
เปิดสาขาใหม่ รูปแบบ Mini Big C 200 แห่ง 

เทสโก ้โลตสั เปิดสาขาใหม่ 100 แห่ง เนน้ในเขตภาคกลางและภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภายใตง้บลงทุนกวา่ 7,000 ลา้นบาท ส่งผลให้
ส้ินปี 2560 เทสโก ้โลตสั จะมีสาขารวมทั้งส้ิน 2,000 แห่งทัว่ประเทศ 
มีแผนปรับปรุงไอเปอร์มาร์เก็ตสาขาเดิม 18 แห่ง 
ขยายช่องทางจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์ใหมี้ความหลากหลายและ
ปริมาณของสินคา้เพิม่ขึ้น 
พฒันาระบบซพัพลายเชนอาหารสดเพิม่ขึ้น เพือ่ยกระดบัคุณภาพ
สินคา้และทาํใหร้าคาตํ่าลง จะช่วยใหค้รอบคลุมทุกขั้นตอนตั้งแต่ตน้
นํ้ าถึงปลายนํ้ า 

แม็คโคร ขยายสาขาเพิม่อีก 6-7 แห่ง และใหค้วามสาํคญักบัสินคา้ในกลุ่ม
อาหารสด (Fresh Food) มากขึ้น เพือ่ดึงลูกคา้ใหเ้ขา้มาซ้ือสินคา้ทุกวนั 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้ประกอบการ แผนการลงทุนปี 2560 

เซ็นทรัล ปรับปรุงศูนยก์ารคา้คร้ังใหญ่ 2 แห่ง ไดแ้ก่ เซ็นทรัลเวลิด ์และ
เซ็นทรัลพลาซา พระราม3 
ปรับปรุงศูนยก์ารคา้บางส่วน 3 แห่ง ไดแ้ก่ เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 
เซ็นทรับพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต และเซ็นทรัลเฟสติวลั ภูเก็ต 
ขยายสาขาเพิม่อีก 3 สาขา ไดแ้ก่ เซ็นทรัลพลาซา มหาชยั เซ็นทรัล
พลาซา นครราชสีมา และเซ็นทรัล ภูเก็ต เฟส2 

โรบินสนั เปิดสาขาใหม่ จาํนวน 3 แห่ง ไดแ้ก่ 
1) โรบินสนั lifestyle center เพชรบุรี พื้นที่ 35,000 ตารางเมตร 

มีกาํหนดใหบ้ริการในไตรมาส 2/2560 
2) โรบินสนั lifestyle center กาํแพงเพชร พื้นที่ 35,000 ตาราง

เมตร มีกาํหนดใหบ้ริการในไตรมาส 2/2560 
3) โรบินสนั มหาชยั พื้นที่ 15,000 ตารางเมตร มีกาํหนด

ใหบ้ริการในช่วงไตรมาส 4/2560 
จดัสรรพื้นที่ใหม่ดว้ยการปรับแผนสินคา้ที่มียอดขายตํ่าออก และ
แทนที่ดว้ยแผนกสินคา้ใหม่ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์และมียอดขาย
ดีกวา่ เช่น ร้าน Just Buy ซ่ึงดึงดูดลูกคา้ดว้ยการนาํเสนอสินคา้คุณภาพ
ดีที่มีราคาอยูใ่นช่วง 60-300 บาท 

เดอะมอลล ์ ปรับปรุงเดอะมอลล ์รามคาํแหง 2 เพือ่ใหท้นัสมยัมากขึ้น 

 
ที่มา: ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก, 2560



32 

ตารางที่ 2.2  ขอ้มูลลกัษณะของธุรกิจคา้ปลีกแตล่ะประเภท 
 

ประเภทธุรกจิ ตวัอย่างร้าน ขนาดพืน้ทีข่าย  
(ตารางเมตร) 

จ านวนสินค้า 
(รายการ) 

ประเภทสินค้าทีจ่ าหน่าย ลูกค้าเป้าหมาย แหล่งทีม่าของสินค้า 

ร้านโชห่วย / ร้านขาย
ของชาํ / มินิมาร์ท 

(ธุรกิจเจา้ของคนเดียว) 50-100 200-500 สินคา้อุปโภคทัว่ไป ลูกคา้ในชุมชนประมาณ 250 
ครัวเรือน ระดบัล่างถึงกลาง 

ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 

ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่น/ 
แฟมิล่ีมาร์ท 

100-300 1,000-5,000 ไม่หลากหลายเนน้สินคา้อาหาร
พร้อมรับประทานและเคร่ืองด่ืม 

ลูกคา้ทัว่ไปท่ีตอ้งการความ
สะดวก 

ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 

มินิซุปเปอร์มาร์เก็ต มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซ์เพลส 100-300 1,000-5,000 ไม่หลากหลาย มีสินคา้อาหารสด ลูกคา้ทัว่ไปท่ีตอ้งการความ
สะดวก 

ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ทอ๊ปส์/ฟู้ ดแลนดแ์มก๊ซ์แวลู่ 2,000-5000 5,000-8,000 หลากหลาย เนน้สินคา้อาหารสด ลูกคา้ทุกระดบั ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์หรือ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
บ๊ิกซี โลตสั 10,000-30,000 >30,000 หลากหลาย คุณภาพปานกลาง ลูกคา้ระดบัล่างและ

ระดบักลาง 
ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 

คอมมิวนิต้ีมอลล ์ คริสตลั เดอะวอลค์พาซิโอ 3,000-10,000 3,000-6,000 สินคา้อุปโภคบริโภคทุกประเภท ลูกคา้ระดบักลางและ
ระดบับน 

ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 

ห้างสรรพสินคา้ เซ็นทรัล/เดอะมอลล ์
โรบินสัน 

20,000-40,000 >30,000 สินคา้อุปโภคบริโภคทุกประเภท ลูกคา้ระดบักลางและ
ระดบับน 

ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 

ร้านคา้เฉพาะอยา่ง วตัสัน/บูท๊ส์ 200-1,000 <3,000 สินคา้ลกัษณะพิเศษ ลูกคา้ทุกระดบั ผูข้ายทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ 

แคตทีกอรี คิลเลอร์  เพาเวอร์บาย/โฮมโปร 2000-10000 <3000 สินคา้เฉพาะอยา่ง ลูกคา้ระดบักลาง ผูข้ายในประเทศส่วนใหญ่ 
ทีม่า: ประยกุตจ์าก Michael Levy and Barton Weitz. 2007, Retailing Management. 7 th Edition. McGraw-Hill. น. 41,195 และ Barry Berman, Joel R. Evans. 2006, Retail 
management: a strategic approach. 10th Edition, น. 142
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ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของไทย ประเภทร้านขายของชาํ หรือร้านโชห่วย ถือเป็นธุรกิจ
พื้นฐานของคนไทยที่อยูคู่่กบัชุมชนในทอ้งถ่ินต่าง ๆ ทัว่ทุกภูมิภาค เป็นธุรกิจที่ช่วยสร้างรายไดใ้ห้
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกในประเทศไทยมาอยา่งยาวนาน และก่อให้เกิดการหมุนเวียนของเงินใน
พื้นที่ซ่ึงมีร้านคา้ปลีกตั้งอยู่ เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่เปิดดาํเนินการได้ง่าย ใช้เงินลงทุนน้อย มีความ
ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคในทอ้งถ่ิน จาํหน่ายสินคา้ที่จาํเป็นและเป็นที่ตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็น
สถานที่พบปะสงัสรรค ์สนทนาแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร สร้างสัมพนัธภาพระหว่างคนในชุมชน 
(ศุภรา เจริญภูมิ, 2552) แมว้า่จะมีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีก เน่ืองจากการ
เขา้มาลงทุนของต่างชาติในไทยมากขึ้น ส่งผลกระทบต่อธุรกิจคา้ปลีกขนาดเล็ก อาทิ ร้านโชห่วย
หรือร้านขายของชาํ ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงที่จะช่วยให้ธุรกิจดั้ งเดิมของคนไทยอยูร่อดและ
สามารถแข่งขนัในปัจจุบนัได ้เช่น โชห่วยติดแอร์ การติดป้ายราคาสินคา้ให้ชดัเจน การคดัเลือก
สินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการลูกคา้มากขึ้น (จิระวุฒิ หลอมประโคนและคณะ, 2558) การคาํนึงถึง
ความสะดวก ความรวดเร็วในการบริการ เป็นต้น ซ่ึงภาครัฐ โดยกระทรวงพาณิชย ์มีการนํา
มาตรการต่าง ๆ เพื่อสนับสนุน ฟ้ืนคืนชีพให้ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิม อาทิ            
การรับสมัครร้านคา้ปลีกดั้ งเดิม หรือร้านโชห่วย เขา้ร่วมโครงการร้านธงฟ้าประชารัฐ จาํหน่าย
สินคา้ธงฟ้าใหก้บัผูถื้อบตัรสวสัดิการแห่งรัฐเพื่อช่วยเหลือผูมี้รายไดน้้อย (ประชาชาติธุรกิจ, 2560)              
โดยส่งเสริมใหเ้ขา้สู่ระบบออนไลน์ เป็นการ “ติดอาวุธ” ให้ร้านโชห่วย โดยประสานกบักระทรวง
ดิจิทลัเพือ่เศรษฐกิจและสังคม และไปรษณียไ์ทย ช่วยยกระดบัให้เป็น e-Commerce หรือที่เรียกว่า 
“โชห่วยไฮบริด” เร่ิมจาก 500 ร้านคา้ และค่อย ๆ เพิ่มเป็น 10,000-20,000 ร้าน ในช่วง 1-2 ปี
ขา้งหนา้ โดยภาครัฐมองว่า เป็นการปลดล็อกโชห่วย โดยใชเ้งินสวสัดิการแห่งรัฐ 3,000 ลา้นบาท
ต่อเดือน เขา้ไปช่วยต่อยอด ทาํใหโ้ชห่วยเติบโตอยา่งย ัง่ยนื นอกจากน้ี กระทรวงพาณิชย ์ไดร่้วมมือ
กับสมาคมการค้าส่ง-ปลีกไทย และธุรกิจค้าส่งคา้ปลีกทอ้งถ่ิน จดัทาํโครงการ “พี่เล้ียงโชห่วย             
ช่วยคนตวัเล็ก” เพือ่ดึงร้านคา้ส่ง 132 ร้านที่ผา่นการพฒันาแลว้ เป็นร้านคา้ส่งคา้ปลีกตน้แบบที่ผ่าน
การพฒันาจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ ไปให้ความช่วยเหลือและพฒันาร้านโชห่วย ให้มีทกัษะใน
การบริหารจดัการร้านคา้ ช่วยปรับภาพลกัษณ์ร้านคา้ให้ทนัสมยั และตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยจะเน้นหลกั “สวย สะอาด สว่าง สะดวกและสบาย” เพื่อให้ร้านโชห่วยมีการพฒันา
และแข่งขนัไดดี้ขึ้น (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2560)       
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ตารางที่ 2.3  เปรียบเทียบขอ้ได้เปรียบ-เสียเปรียบระหว่างธุรกิจคา้ปลีกดั้ งเดิมกับธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ 
 

ธุรกิจคา้ปลีกดั้งเดิม ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ขอ้ไดเ้ปรียบ ขอ้เสียเปรียบ ขอ้ไดเ้ปรียบ ขอ้เสียเปรียบ 

-ไม่ตอ้งอาศยัโฆษณามาก 
-มีตน้ทุนการดาํเนินงานตํ่า 
-เขา้ถึงชุมชนไดง่้ายและมี
ความคุน้เคยกบัลูกคา้ 
-ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ดว้ย
เงินเช่ือได ้

-มกัเป็นธุรกิจรายยอ่ย ดาํเนิน
ธุรกิจแบบครอบครัวและมี
ขอ้จาํกดัดา้นเงินทุน 
-ร้านคา้ไม่มีการปรับปรุงหรือ
พฒันาให้แลดูทนัสมยั 
-มีการจดัการ และการ
บริหารงานแบบเก่า ไม่ค่อยเป็น
ระบบ 
-มีการแข่งขนัสูง จากผูค้า้ปลีก
ขนาดใหญ่ 
-อาํนาจต่อรองกบัซพัพลาย
เออร์ตํ่า 

 

-เป็นบริษทัใหญ่ มี
ความมัน่คงทางการ
เงิน 
-มีระบบบริหาร
จดัการและ
เทคโนโลยีท่ีมี
ประสิทธิภาพ 
-อาํนาจต่อรองกบัคู่
คา้ หรือซพัพลาย
เออร์สูง 
-มีสินคา้หลากหลาย 
มีคุณภาพ ราคา
มาตรฐาน 
-มีช่องทางการ
กระจายสินคา้ท่ีดีและ
มีประสิทธิภาพ 
-มีส่ิงอาํนวยความ
สะดวกให้แก่ลกูคา้
อยา่งครบครัน 

-ใชเ้งินลงทุน
สูง 
-ตน้ทุนในการ
ดาํเนินงานสูง 
-ความสมัพนัธ์
กบัลูกคา้ไม่
ค่อยใกลชิ้ด
กนั 
-ปัจจุบนัยงัคง
มีกระแส
ต่อตา้นกลุ่ม
ทุนต่างชาติ 

 
ที่มา: สถาบนัพฒันาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม,  2555 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการค้าปลีก 
 ส่วนประสมการคา้ปลีกถือว่าเป็นทฤษฏีที่เป็นหัวใจสาํคญัสาํหรับการทาํธุรกิจคา้ปลีก 
โดยเฉพาะผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกสามารถนาํไปประยกุตใ์ชไ้ดใ้นธุรกิจคา้ปลีกของตนเองได ้
ร้านคา้ปลีกแต่ละร้านจะมีส่วนประสมการคา้ปลีกไม่เหมือนกนั ขึ้นอยูก่บัผูบ้ริหารร้านคา้นั้นจะมี
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ความเห็นวา่ควรจดัส่วนประสมชนิดใดใหเ้หมาะกบัร้านคา้ของตนมากที่สุด การปรับให้แต่ละส่วน
ประสมกลมกลืนกนัอยา่งเหมาะสมนบัวา่เป็นส่ิงสาํคญัสาํหรับการวางแผนบริหารร้านคา้ปลีก โดย
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การจดัการร้านค้า (Store Management)  และการจดัการผลิตภณัฑ ์
(Merchandise Management) ในส่วนต่าง ๆ นัน่เอง 
 

 
 

ภาพที่ 2.5  การจดัการธุรกิจคา้ปลีก 
ที่มา: ประยกุตจ์าก Michael Levy and Barton Weitz.(2007:16), Retail Business Management. 6 th 
Edition.  

 
 ส่วนประสมการคา้ปลีก (Retailing Mix) หมายถึง กิจกรรมและหนา้ที่ต่าง ๆ ของร้านคา้
ปลีกที่เกิดจากการประสมประสานระหว่างปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัร้านคา้ปลีกในหลาย ๆ มิติ ไดแ้ก่ 
สินคา้ บริการ การส่งเสริมการตลาด ราคา การบริหารสินค้า สถานที่ตั้งร้าน การบริการลูกค้า             
การออกแบบร้านค้าและการจดัแสดงสินคา้ โดยการประสมประสานอย่างเหมาะสมของส่วน
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ประสมต่าง ๆ เหล่าน้ี จะก่อให้เกิดบรรยากาศที่ดีแก่ธุรกิจ เป็นที่สนใจของลูกคา้จาํนวนมากและ
นาํมาซ่ึงผลกาํไรของธุรกิจ 
   

 
 

ภาพที่ 2.6  ส่วนประสมการคา้ปลีก (Retailing Mix) 
ที่มา: Michael Levy and Barton Weitz.(2007, น. 21), Retailing Management. 6 th Edition.  
 
 จากภาพที่ 2.6 จะเห็นได้ว่า ส่วนประสมการคา้ปลีกประกอบดว้ย การหาสถานที่ตั้ง
ร้านคา้หรือทาํเลที่ตั้ง (Location) ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments)  
การกาํหนดราคาหรือนโยบายราคา (Pricing Policy) การส่ือสารร้านคา้ปลีก หรือส่วนประสมการ
ส่ือสารการตลาด (Communication Mix) การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store Design and 
Display) และ การบริการลูกคา้ (Customer Services) (Michael Levy & Barton Weitz, 2007) โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

1. ทาํเลที่ตั้ง (Location)  
 ในการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีก ทาํเลที่ตั้งถือเป็นปัจจยัการตลาดที่สาํคญัมากที่สุด ทาํเลที่ตั้ง
ของร้านคา้ปลีก (Store Location) หมายถึงการพิจารณาการคดัเลือกทาํเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกให้
เหมาะกบัสภาพธุรกิจเหมาะกบัธุรกิจแต่ละประเภทโดย คาํนึงถึงความหนาแน่นของประชากรใน
ชุมชนนั้น อาํนาจการซ้ือ การแข่งขนัของกิจการประเภทเดียวกนั อุปกรณ์อาํนวยความสะดวกเพื่อ
ก่อใหเ้กิดประโยชน์โดยรวมสูงสุดและเสียค่าใชจ่้ายตํ่า สุด (วไิลวรรณ ศรีจนัทร์อโนทยั, 2553)  
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 การเลือกทาํเลที่ตั้งร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก นับว่าเป็นหัวใจในการทาํธุรกิจ เพราะช่วยให้
ลูกคา้เกิดความสะดวกและเขา้ถึงร้านคา้ไดง้่าย (ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธาวรกุล, 2559) ดงัเช่นร้าน
สะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่น ไดค้าํนึงถึงทาํเลที่ตั้งร้านตามลกัษณะทาํเลต่าง ๆ ตามแหล่งที่อยูข่อง
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ใกลท้ี่พกัอาศยั  ใกลส้ถานที่ทาํงาน ใกลส้ถานที่สาํคญั เช่น ป้ายรถเมล์หรือจุดต่อ
รถ สถานีขนส่งโดยสาร สนามบิน โรงพยาบาล โรงเรียน มหาวทิยาลยั แหล่งท่องเที่ยว เป็นตน้  
 ลักษณะของทาํเลที่ตั้ง (Location characteristic) อาจแบ่งออกตามลักษณะได้เป็น                  
5 ประเภทใหญ่ ๆ ดว้ยกนั ดงัน้ี  
      1)  ยา่นชานเมือง (Suburban area) เป็นทาํเลที่ตั้งอยูต่ามตรอก ซอก ซอย บริเวณหน้า
หรือในหมู่บา้น ซ่ึงเหมาะสาํหรับเปิดร้านที่ให้บริการลูกคา้ในวงแคบ และขายสินคา้ราคาถูก เช่น 
ร้านขายของชาํ ร้านอาหารขนาดเล็ก ร้านขายสินคา้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจาํวนั ร้านขายของ
เบด็เตล็ด เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น บางนา สนามบินนํ้ า ปากเกร็ด 
 2)  ยา่นชุมชนหรือตวัเมือง (Downtown area) เป็นทาํเลที่ตั้งที่มีลูกคา้และการสัญจรไป
มาหนาแน่น จึงเหมาะที่จะเปิดร้านคา้ประเภทร้านเส้ือผา้ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า นาฬิกา ห้องอาหาร  
เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น ประตูนํ้ า พาหุรัด เยาวราช บางลาํพู 
 3)  ย่านธุรกิจการค้า (Business area) เป็นทาํเลที่ตั้ งที่ต้องเสียค่าเช่าในราคาสูง  
จึงไม่เหมาะที่จะทาํร้านคา้ขนาดเล็ก ทาํเลที่ตั้งแบบน้ีควรประกอบธุรกิจชั้นสูง หรือเปิดร้านขาย
สินคา้ชั้นสูงที่มีราคาแพง ประเภทที่ลูกคา้ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้หรือไม่ เช่น 
ร้านขายเคร่ืองประดับจาํพวกเพชรพลอย ร้านเปียโน ร้านเฟอร์นิเจอร์ชั้นดี เป็นตน้ ตวัอย่างเช่น 
สุขมุวทิ สีลม  
  4)  ยา่นใกล้ที่พกัอาศยั (Neighborhood shopping district ) เป็นทาํเลที่ตั้งที่มีร้านคา้
หลายร้านรวมกนัเป็นกลุ่มและกระจายกนัอยูท่ ัว่บริเวณที่อยูอ่าศยัของชุมชน ไดแ้ก่ ร้านขายของชาํ 
ร้านอาหาร ร้านเสริมสวย ร้านถ่าย-อัดรูป ฯลฯ โดยร้านคา้ในทาํเลที่ตั้งประเภทน้ีจะอาศยัการ
อุดหนุนของผูท้ี่อยูใ่นบริเวณนั้นหรือใกลพ้ื้นที่นั้น เพื่อเป็นบริเวณจบัจ่ายซ้ือหาสินคา้และบริการ 
โดยผูป้ระกอบการมกัมีตน้ทุนในการดาํเนินงานและค่าเช่าต ํ่ากวา่ทาํเลยา่นธุรกิจ ดงันั้นร้านคา้ปลีก
ในยา่นน้ีจะมีรายไดแ้ละกาํไรในระดบัหน่ึง ซ่ึงยา่นน้ีมกัจะเป็นบริเวณใกลต้ลาดยา่นชานเมือง เช่น 
ตลาดบางกะปิ ตลาดสาํโรง ตลาดพงษเ์พชร เป็นตน้ 
         5)  ยา่นการคา้ตามแนวถนน (String street) เป็นทาํเลที่ตั้งที่มีลูกคา้สญัจรไปมา และมกั
ขายสินคา้ในราคาตํ่า โดยอาจพบเห็นในลักษณะร้านคา้แบบซุ้มขา้งทาง (Kiosk) ตูข้ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) โดยร้านค้าในย่านน้ีจะมีต้นทุนการเช่าและค่าใช้จ่ายในการ
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ดาํเนินงานสาํหรับค่าเช่าที่ตั้งขา้งทางค่อนขา้งตํ่า จึงเหมาะในการทาํกิจการร้านอาหารและแผง
จาํหน่ายสินคา้ซ่ึงลูกคา้ที่สญัจรไปมาในละแวกนั้นมีความมุ่งหวงัเป็นส่วนใหญ่ 
 ลกัษณะของทาํเลที่ตั้งที่ดีของร้านคา้ปลีก (Location types) มีลกัษณะดงัต่อไปน้ี  
 1)  เป็นยา่นที่ประชาชนหนาแน่น เป็นยา่นชุมชน ศูนยก์ลางการตา้ ศูนยก์ลางเช่ือมโยง
รถโดยสารหลายสาย  เป็นทาํเลที่ผูค้นสามารถสันจนไปมาไดส้ะดวก มีธนาคาร ห้างสรรพสินคา้          
มีสาํนกังาน โรงเรียน มหาวทิยาลยั เป็นตน้ เช่น ยา่นประตูนํ้ า อนุสาวรียช์ยัสมรภูมิ ฟิวเจอร์ปาร์ค
รังสิต สีลม เป็นตน้ 
 2)  มีการจราจรผ่านไปมาหน้าร้าน  มีคนเดินขวกัไขว่ไปมาบนถนนทั้ งวนั จะมี                          
คนจาํนวนมากช่วงก่อนทาํงานหรือเลิกงาน เช่น หน้าสยามพารากอนที่เป็นจุดต่อรถโดยสาร และ
รถ BTS  รวมถึงคนที่มาเลือกซ้ือสินคา้ในหา้งอีกดว้ย 
 3) ไม่มีการแข่งขนัที่รุนแรง ถา้มีสินคา้ประเภทเดียวกนัมากเกินไป ควรหลีกเล่ียง 
 4)   อยูฝ่ั่งที่คนเลิกงานจากในเมืองกลบับา้น จะมีโอกาสที่คนแวะซ้ือของก่อนกลบับา้น
มากกวา่  ทาํเลฝ่ังที่คนออกจากบา้นไปทาํงาน เช่น ซุปเปอร์มาเก็ตฟู้ดแลนด ์แม็คแวลู่ เป็นตน้ 
 5)  มีแนวโนม้เจริญเติบโต ในอนาคตอนัใกล ้บริเวณใกลเ้คียงจะมีการพฒันาเป็นแหล่ง
ที่พกัอาศยัขนาดใหญ่จะมีประชากรเพิม่ขึ้น เช่น รังสิต-นครนายก เลียบทางด่วนรามอินทรา  ตลาด
สะพานใหม่ ศรีนครินทร์ เป็นตน้ 
 6)  ลูกคา้เขา้-ออกได้สะดวก มีเส้นทางเดินรถที่สามารถเดินทางได้ง่าย โดยทัว่ไป 
รูปแบบทาํเลที่ตั้ง (Type of Location) สําหรับร้านคา้ปลีก จะแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 
ศูนยก์ลางธุรกิจ (Central Business Districs) ศูนยก์ารคา้ (Shopping Center) และ ร้านคา้ปลีกที่ตั้ง
โดยลาํพงั (Stand-alone location) (Manish Jha & Shilpi Arora, 2012) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
         1)  ศูนยก์ลางธุรกิจ (Central Business Districts) เป็นยา่นใจกลางเมืองที่มีสถาน
ประกอบการตั้งอยูม่ากมาย จึงดึงดูดผูค้นจาํนวนมากเขา้มาในพื้นที่ และเป็นจุดเช่ือมต่อของระบบ
ขนส่งมวลชน ทาํใหมี้ผูค้นสญัจรไปมาหนาแน่น อยูต่ลอดเวลา จึงถือเป็นทาํเลที่ดีในการประกอบ
ธุรกิจการคา้ปลีก  เช่นยา่นสยามแควร์ สีลมเยาวราช สวนมะลิ หรือยา่นศูนยก์ลางธุรกิจของจงัหวดั
ต่าง ๆ  นอกจากนั้นยา่นเหล่าน้ีสามารถสร้างเอกลักษณ์เฉพาะขึ้น เน่ืองจากมีร้านคา้ปลีกที่ขาย
สินคา้ประเภทเดียวกนัจาํนวนมากตั้งอยูใ่นบริเวณเดียวกนั เช่น สยามแควร์เป็นแหล่งของแฟชัน่ที่
ทนัสมยัที่สุด เยาวราชเป็นแหล่งซ้ือขายทองที่ใหญ่ที่สุด พาหุรัดเป็นแหล่งจาํหน่ายผา้ที่ใหญ่และ
ทนัสมยัที่สุด สวนมะลิเป็นแหล่งของเฟอร์นิเจอร์ ซ่ึงถือเป็น กลยทุธใ์นการดึงดูดลูกคา้ 
  2)  ศูนย์การค้า (Shopping centers) เป็นศูนย์รวมของสินค้าและบริการที่
หลากหลาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่อาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ สินคา้ที่จาํหน่ายในศูนยก์ารคา้
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จะเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี ซ่ึงได้รับการเลือกสรรแล้ว การที่ร้านคา้ขนาดเล็กหลายประเภทมา
รวมตวัอยูภ่ายในหลงัคาเดียวกนั ทาํให้เป็นแรงดึงดูดลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี จึงเป็นทาํเลที่ตั้งที่ดีเยีย่ม
สาํหรับการประกอบธุรกิจการคา้ปลีก 
   3)  ธุรกิจตั้งโดยลาํพงั (Stand-alone location) เป็นการเลือกทาํเลที่ตั้งของธุรกิจโดย
แยกออกมาต่างหาก ธุรกิจที่ตั้งตามลาํพงัน้ีเหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์ที่ตอ้งให้บริการ เช่น ศูนย์
สุขภาพ ธุรกิจคา้ส่ง (สยามแม็คโคร) ร้านคา้สะดวกซ้ือ (ร้านคา้ในบริเวณป๊ัม)  
  องคป์ระกอบในการเลือกทาํเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีก  
       1)  จาํนวนประชากร ร้านคา้ที่จะประสบความสาํเร็จไดค้วรตั้งอยูใ่นยา่นที่มีลูกคา้
หนาแน่น หมายถึงการตั้งร้านคา้ให้ใกลลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได ้เช่น การ
เลือกที่ตั้งร้านของ 7-Eleven ในแหล่งชุมชนที่มีผูค้นอาศยัเป็นจาํนวนมาก หรือในสถานที่ ซ่ึงมีการ
สญัจรไปมาหนาแน่น ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยั โรงเรียน โรงพยาบาล ป๊ัมนํ้ ามนั เป็นตน้ 
        2) ระดบัรายไดแ้ละฐานะทางสังคม ผูป้ระกอบการร้านคา้ควรจะทาํการศึกษาหา
ขอ้มูลในเชิงลึกก่อนลงมือเปิดร้านหรือก่อนเลือกทาํเลที่ตั้งร้าน เน่ืองจากลูกคา้ในแต่ละทาํเลมี
ความแตกต่างกนั หากผูป้ระกอบการไม่ทาํการศึกษาขอ้มูลในรายละเอียดเก่ียวกบัลูกคา้ในทาํเล 
นั้น ๆ อยา่งเพยีงพอ ก็อาจจะไม่ประสบความสาํเร็จตามที่ตั้งเป้าหมายไว ้เช่นการเปิดร้านจาํหน่าย
สินคา้ราคาสูงประเภทอญัมณี เพชรพลอย ผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนังแบรนด์ดงันาํเขา้จากต่างประเทศ 
ผูป้ระกอบการควรเลือกเปิดร้านในยา่นธุรกิจซ่ึงลูกคา้มีระดบัรายไดแ้ละฐานะทางสังคมค่อนขา้ง
สูง นิยมสินคา้ที่มีคุณภาพ โดยไม่คาํนึงถึงราคาเป็นอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ยา่นสุขมุวทิ ยา่นสีลม เป็นตน้ 
        3)  ย เพศของกลุ่มลูกคา้ การประสบความสาํเร็จของร้านคา้ขึ้นอยูก่บัลกัษณะนิสัย
ของลูกคา้ดว้ยเช่นกนั ไม่วา่จะเป็นเร่ืองวยั เพศและสถานภาพของครอบครัวลูกคา้ โดยตอ้งทราบว่า
ในยา่นดงักล่าวมีลูกคา้กลุ่มใดมากที่สุด เช่น เด็ก วยัรุ่น วยัทาํงาน เพศหญิง เพศชาย โดยหากมี
ลูกคา้เป็นเพศหญิงมาก การทาํร้านเสริมสวย ก็อาจจะมีความเหมาะสมและมีโอกาสประสบ
ความสาํเร็จในพื้นที่ดงักล่าวไดโ้ดยไม่ยากนกั 
        4)  ศาสนา และกฎหมาย ผูป้ระกอบการตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองขอ้จาํกดั
บางอยา่งซ่ึงอาจส่งผลใหก้ารดาํเนินงานร้านคา้เป็นไปดว้ยความยากลาํบากและอาจประสบสภาวะ
ขาดทุนไดใ้นที่สุด เช่น การห้ามตั้งร้านขายเคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล์ในบริเวณใกลส้ถานศึกษา 
การไม่ตั้งร้านขายสุกรในบริเวณยา่นชุมชนมุสลิม เป็นตน้ 
  5) เส้นทางสัญจร ผูป้ระกอบการตอ้งคาํนึงถึงความสะดวกของลูกค้าในการ
เดินทางมายงัร้านคา้ ดงันั้นการพจิารณาเสน้ทางสญัจรของลูกคา้จึงเป็นเร่ืองที่สาํคญั โดยอาจสงัเกตุ
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ไดว้า่เป็นจุดที่มีลูกคา้เดินผา่นไปมาเป็นประจาํและเป็นจาํนวนมากในแต่ละวนั เช่น สถานีรถไฟฟ้า 
สถานีขนส่ง อนุสาวรียช์ยัสมรภูมิ เป็นตน้ 
  6)  ร้านคา้คู่แข่ง  ผูป้ระกอบการตอ้งคาํนึงวา่ในบริเวณนั้น มีคู่แข่งจาํนวนมากน้อย
เพยีงใด ถา้หากมีคู่แข่งซ่ึงมีความไดเ้ปรียบอยูแ่ลว้ หากผูป้ระกอบการจะตอ้งการเปิดร้านคา้ใหม่ใน
ลกัษณะเดียวกนั อาจมีความยากลาํบาก และมีการลงทุนที่ค่อนขา้งสูง เพือ่สร้างความแตกต่างเหนือ
คู่แข่งขนัที่มีตาํแหน่งเป็นผูน้าํในพื้นที่ดงักล่าวอยูแ่ลว้ ซ่ึงอาจไม่คุม้กบัการลงทุนที่สูง จึงอาจตอ้ง
พจิารณาในการตดัสินใจเลือกทาํเลอ่ืนแทน 
       7)  ร้านคา้รอบขา้ง  ผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาร้านคา้รอบ ๆ ดว้ยว่าเป็นร้านคา้
ประเภทเดียวกนัหรือคนละประเภทเดียวกบัเราหรือไม่ หรือเป็นร้านคา้ในลกัษณะสนับสนุนให้
ร้านของเราขายดีขึ้น ไดแ้ก่ ร้านขายอาหาร ร้านขายเคร่ืองด่ืม ภตัตาคาร ตลาดสด โรงภาพยนตร์ 
เป็นตน้ นอกจากนั้นร้านคา้บางประเภทก็อาจเป็นอุปสรรคและส่งผลกระทบต่อการดาํเนินธุรกิจ
ของเราได ้เพราะอาจส่งเสียงดงั กล่ินเหม็นรบกวน หรือฝุ่ นผงต่าง ๆ  ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้ปฏิเสธที่จะ
ซ้ือสินคา้หรือบริการจากร้านเราได ้ซ่ึงผูป้ระกอบการควรหลีกเล่ียง ไดแ้ก่ ร้านซ่อมมอเตอร์ไซด ์
ร้านขายหีบศพ ร้านเหล็กดดั เป็นตน้ 

 2.  ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment)  
 ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) คือ ประเภทของสินคา้ที่มีจาํหน่ายในร้าน โดยมี
ความหลากหลายทั้งในเร่ืองประเภทของสินคา้ ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้ลูกคา้ไดมี้ทางเลือก
และสามารถเลือกซ้ือตามความตอ้งการ (Oxdenand Oxden, 2005; สนัติธร ภูริภกัดี, 2554) หน้าที่
สาํคญัประการหน่ึงของผูป้ระกอบการคา้ปลีก คือ การมีสินคา้ไวพ้ร้อมขาย  ถา้เม่ือใดที่ลูกคา้เขา้มา
ซ้ือสินคา้ แต่ร้านคา้ปลีกนั้นไม่มีสินคา้พร้อมจาํหน่าย จะส่งผลใหสู้ญเสียยอดขาย และสูญเสียลูกคา้
ได ้ในทางตรงขา้ม หากร้านคา้ปลีกมีการสั่งสินคา้มามากเกินไป จะส่งผลให้ธุรกิจมีตน้ทุนจมใน
สินคา้ และอาจส่งผลให้เกิดความเสียหายจากการที่สินคา้เส่ือมสภาพ หรือหมดอายุ ดังนั้นการ
บริหารจดัการสินคา้สาํหรับร้านคา้ปลีก จะตอ้งมีความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัปริมาณการขาย 
หรือปริมาณความตอ้งการของลูกคา้นัน่เอง 
 ความหลากหลายของสินคา้ ที่จะคดัเลือกมาจาํหน่ายในร้านคา้ปลีก มีวิธีปฏิบตัิที่นิยม
กนั คือ ความหลากหลายในแนวกวา้ง และความหลากหลายในแนวลึก กล่าวคือ 

1) ความหลากหลายในแนวกวา้ง (Product Width) หมายถึง จาํนวนสายของผลิตภณัฑ ์
(Product Line) ตามที่ธุรกิจไดว้างแผน หรือมีนโยบายที่จะจาํหน่าย อาทิ สบู่ ผงซักฟอก นํ้ ายาปรับ
ผา้นุ่ม เป็นตน้ 
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2) ความหลากหลายในแนวลึก (Product Depth) หมายถึง การมีสินคา้หลายขนาด 
หลายสี หลายกล่ิน หรือหลายรสชาติ เพื่อให้ลูกคา้ไดมี้ตวัเลือก และซ้ือสินคา้ตามที่ตนเองตอ้งการ 
อาทิ นมรสจืด นมพร่องมนัเนย นมรสสตรอเบอร่ี และนมรสกลว้ยหอม เป็นตน้  
 การคดัเลือกสินคา้มาจาํหน่ายหลากหลายเพียงใดนั้น ยอ่มขึ้นอยูก่บัความตอ้งการของ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ประเภท และขนาดของร้านคา้ปลีกดว้ย  ซ่ึงความหลากหลายของสินคา้ นบัเป็น
ปัจจยัที่สําคญัในการดึงดูดความสนใจของลูกคา้ เพราะการมีสินคา้ให้เลือกตามความต้องการ 
เน่ืองจากลูกคา้แต่ละคน ย่อมมีความตอ้งการที่แตกต่างกันได้ นอกจากน้ี การจดัหาสินคา้ชนิด          
ใหม่ ๆ เขา้มาอยา่งสมํ่าเสมอ จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ร้านไดอี้กทางหน่ึง 

3. นโยบายราคา (Pricing Policy)  
 ราคาถือเป็นปัจจยัการตลาดที่ผูป้ระกอบ การธุรกิจสามารถเปล่ียนแปลง ปรับเปล่ียน 
และควบคุมไดง่้ายที่สุดแต่ขณะเดียวกนัราคาถือว่าเป็นเร่ืองละเอียดอ่อนที่สุดในการ ตลาดเช่นกนั 
เพราะกลยุทธ์ด้านราคาเป็นหัวใจสําคัญในการแข่งขันทางธุรกิจ ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ใช้
นโยบายความคุ้มค่า  ด้านราคา โดยมีนโยบายในการขายสินค้าราคาถูกทุกวนั ( EDLP - 
EveryDayLow Price) ซ่ึงถือว่าเป็นกลยุทธ์ของห้างในการแข่งขนั โดยสร้างความมัน่ใจให้กับ
ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งรอสินคา้ลดราคา  

5. ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Communication Mix)  
 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาดคือ การวางแผนภายใตแ้นวความคิดเดียว โดยใช้
กิจกรรมการส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั (จิรวุฒิ หลอมประโคม, 2553) ส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาดเป็นปัจจยัทางการตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายผ่านช่องทางการส่ือสารประเภท
ต่าง ๆ การเลือกส่ือทางการตลาดที่จะนาํมาใชก้บัธุรกิจคา้ปลีกจะตอ้งคาํนึงถึงความเหมาะสมเป็น
หลกั กล่าวคือ ตอ้งศึกษากลุ่มลูกคา้ของเราเป็นใคร และช่องทางส่ือสาร ประเภทใดที่จะเขา้ถึงลูกคา้
ได้ดี ส่วนประสมการส่ือสารการตล่ด ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการนําเสนอข้อมูลข่าวสารทางการตลาดที่
เก่ียวกบัร้านคา้ปลีก อนัไดแ้ก่ สินคา้ บริการ และการจดัรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ โดยมีการ
ส่ือสารไปยงัลูกคา้ผา่นส่ือโฆษณาต่าง ๆ อาทิ โทรทศัน์ วิทย ุหนังสือพิมพ ์นิตยสาร ส่ือป้ายต่าง ๆ 
และอินเตอร์เน็ต เพือ่กระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือ อีกทั้งเป็นการเตือนความ
ทรงจาํเก่ียวกบัสินคา้และบริการนัน่เอง 
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2) การประชาสมัพนัธ ์ (Plublic Relations) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารโดยเนน้การ
รับรู้ แต่ไม่ไดมี้วตัถุประสงคใ์หเ้กิดการตดัสินใจซ้ือในทนัทีทนัใด อีกทั้งยงัเป็นการสร้างภาพพจน์
ในเชิงบวกใหแ้ก่ร้านคา้ปลีก หรือองคก์รนั้น ๆ เช่น การประชาสมัพนัธ ์ การใหบ้ริการสงัคม หรือ
ร่วมกิจกรรมกบัชุมชน เป็นตน้ 

3) 3)การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาด                 
ที่สําคญัอีกอยา่งหน่ึง เพราะมีส่วนในการกระตุน้ลูกคา้ให้เขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกเพิ่มขึ้น 
ส่งผลให้เกิดยอดขาย หรือรายได้จากการขายสินคา้ของร้านคา้ โดยมีรูปแบบกิจกรรมในการ
ส่งเสริมการขายของร้านคา้ปลีกที่หลากหลาย ได้แก่ การลดราคาสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง การ
แจกแสตมป์เพือ่สะสมแลกของพรีเม่ียม การใหคู้ปองส่วนลด การชิงโชค เป็นตน้ 

4) 4)การขายโดยพนักงานขาย (Salemanship) สินคา้ในร้านคา้ปลีกบางประเภท 
เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าขนาดใหญ่ เคร่ืองสาํอาง มีความจาํเป็นที่จะตอ้งมีพนักงานขายในการช่วยเหลือ 
ให้คาํอธิบาย แนะนําผลิตภณัฑ์ให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงจะสามารถให้ขอ้มูลที่ละเอียดกว่าการศึกษาจาก          
โบชวัร์ หรือเอกสารโฆษณาต่าง ๆ เพราะบางคร้ังลูกคา้อาจมีคาํถาม ที่เพิ่มเติม ซ่ึงส่ือโฆษณาอาจ 
ไม่สามารถให้คาํตอบที่ชดัเจนได ้พนักงานขายจึงมีความจาํเป็นในการส่ือสารกบัลูกคา้โดยตรง 
สาํหรับในกรณีดงักล่าว 

5) การให้บริการลูกคา้ (Customer Service) การแข่งขนัที่รุนแรงในธุรกิจคา้ปลีก 
เน่ืองจากมีการเปิดร้านคา้ปลีกมากมายหลายรูปแบบ และในบางรูปแบบ ก็มีร้านสาขาขยายตวั             
ทัว่ประเทศเป็นจาํนวนมาก อีกทั้ง ช่องทางการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านอีคอมเมิร์ซที่ได้รับความนิยม
เพิม่ขึ้นในปัจจุบนั ส่งผลใหผู้ซ้ื้อ มีโอกาสเลือกซ้ือสินคา้ไดจ้ากหลายช่องทาง ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกจึงตอ้งตระหนกัในการสร้างความแตกต่างที่ยากต่อการเลียนแบบของคู่แข่ง นั่นคือการ
บริการที่เป็นเลิศ สร้างความประทบัใจให้แก่ลูกคา้ จนกระทัง่กลายเป็นความภกัดีต่อร้านคา้ไปใน
ที่สุด เพือ่ความอยูร่อดอยา่งย ัง่ยนื 

6) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลสินคา้ และ
บริการไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง ผ่านทางเคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ  ได้แก่ จดหมาย แคต
ตาล็อก โทรศพัท ์จดหมายอิเลกทรอนิกส์  เป็นตน้ ซ่ึงช่วยใหข้อ้มูลจากร้านคา้ถูกส่งไปยงักลุ่มลูกคา้
เป้าหมายแบบเจาะจง ทาํใหเ้พิม่โอกาสในการขายสินคา้ใหแ้ก่ร้านคา้ไดอี้กทางหน่ึง 

5. การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store Design and Display) 
  การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ภายในร้านเป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้าน
ใหน่้าสนใจและเป็นที่ดึงดูดใหลู้กคา้อยากเดินเขา้มาใช ้ บริการในร้าน ความสวยงาม ความสะอาด 
และการออกแบบ ตกแต่งร้านที่ลงตวัเป็นศิลปะอีกดา้นที่ผูป้ระกอบการธุรกิจตอ้งใหค้วามสาํคญั
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บรรยากาศในร้านคา้ (Store Atmosphere) คือการผสมผสานลกัษณะทางกายภาพของร้านใหล้งตวั
เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ ของร้านในใจผูบ้ริโภค ลกัษณะทางกายภาพประกอบดว้ย สถาปัตยกรรม 
โครงสร้าง แผนผงัการจดัวางสินคา้ ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน (LevyandWeitz,2007)  

 5.1  การออบแบบร้านคา้ มีองคป์ระกอบที่สาํคญั ดงัน้ี 
1) การสร้างบรรยากาศของร้านค้า (Store Ambience) บรรยากาศร้านค้า ช่วย

กระตุน้ลูกคา้ให้เกิดอารมณ์คลอ้ยตาม ส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้มากขึ้นได ้ดงันั้นผูป้ระกอบการคา้
ปลีกจะตอ้งคาํนึงถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายประเภทของสินคา้ หรือบริการ เน่ืองจากบรรยากาศของ
ร้านค้าต้องมีความสัมพนัธ์กับภาพลักษณ์ของร้าน (Hari Govind Mishra, 2014) เพราะหาก
บรรยากาศของร้านค้าไม่สอดคล้องกับสินค้า อาจส่งผลให้ลูกค้าไม่กล้าเขา้ร้าน หรือไม่กล้า
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
  การสร้างบรรยากาศร้านคา้ ประกอบดว้ย 

การส่ือสารที่สามารถมองเห็นได้ (Visual Communications) ประกอบด้วยการ
ส่ือสารดว้ยกราฟฟิก สัญลกัษณ์ รูปภาพต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงผูค้า้
ปลีกจะตอ้งเลือกใช้ให้สัมพนัธ์กับสินคา้ และกลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ
ร้านคา้ใหแ้ลดูมีมิติ มีความสวยงาม และมีความน่าสนใจ 

การใช้แสง (Lighting) การจัดแสงภายในร้านค้า ช่วยให้สินค้ามีความโดดเด่น 
เพราะผูค้า้ปลีกสามารถใชแ้สงเป็นตวัช่วยเนน้สินคา้ได ้นอกจากการให้ความสว่างภายในร้าน ช่วย
เสริมภาพลกัษณ์ของร้านให้ดูดีขึ้นได้ แสงสามารถส่ือสาร และสร้างอารมณ์ให้แก่ลูกคา้ได้ เช่น 
ร้านอาหารที่เป็นร้านแบบโรแมนติก จะนิยมใชแ้สงสีส้ม สลัว ๆ เพื่อช่วยให้ลูกคา้รู้สึกผ่อนคลาย
เม่ือเขา้มาใชบ้ริการ 

การใชสี้ (Color) สีสามารถเสริมภาพลกัษณ์และสร่างอารมณ์ ดึงดูดความสนใจของ
ลูกคา้ได ้ผูค้า้ปลีกควรคาํนึงถึงการเลือกใชสี้ให้เหมาะสมกบัสินคา้ และกลุ่มเป้าหมาย เพราะหาก
เลือกใชไ้ม่เหมาะสม อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านในทางลบได ้

การใชเ้สียงดนตรี (Music) เสียงดนตรีมีส่วนในการควบคุมจงัหวะในการเดินเลือก
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้ และกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ ดึงดูดให้เขา้ร้านได ้หากผูค้า้ปลีกเลือกดนตรี
ที่สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 

การใชก้ล่ิน (Scent) เป็นส่ิงที่ผูค้า้ปลีกตอ้งระมดัระวงั เพราะกล่ินเป็นส่ิงที่ยากต่อ
การควบคุม และส่งผลต่ออารมณ์ได้ง่ายที่สุด กล่ินที่ผูค้า้ปลีกเลือก อาจส่งผลได้ทั้งความชอบ 
หรือไม่ชอบของลูกคา้ในแต่ละคนที่ไม่เหมือนกนัได ้โดยเฉพาะกล่ินที่ไม่พึงประสงค ์เช่น กล่ินท่อ
ระบายนํ้ า กล่ินฉ่ีหนู กล่ินตวั กล่ินปาก กล่ินสเปรยป์รับอากาศ หรือกอ้นดบักล่ินที่อาจมีลูกคา้บาง
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รายไม่ชอบ หรือมีอาการแพก้ล่ินดงักล่าว ส่งผลใหไ้ม่เขา้ร้าน หรือไม่พอใจที่จะเดินเลือกซ้ือสินคา้
ในร้าน 

2)  การออกแบบผงัร้านคา้ (Store Layout)  เป็นการกาํหนดรูปแบบ การจดัวาง
สินค้าภายในร้านอย่างเป็นหมวดหมู่ชัดเจน เช่น กลุ่มเคร่ืองครัว กลุ่มเคร่ืองปรุง กลุ่มอาหาร
กระป๋อง กลุ่มเส้ือผา้ กลุ่มผงซกัฟอก เป็นตน้  

หลกัในการจดัทาํแผนผงัร้านคา้ มีดงัน้ี 
ความสะดวก (Convenience) การจัดผังร้านค้าที่ ดีควรต้องคํานึงถึงความ

สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ และความสะดวกในการทาํงานของพนักงานเป็นหลกั 
ทางเดินจะตอ้งไม่คบัแคบ และจดัแยกสินคา้เป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน โดยเฉพาะสินคา้ที่เป็น
อาหาร ตอ้งแยกออกจากสินคา้ที่ไม่ใช่อาหารอย่างชัดเจน  สินคา้อันตราย ตอ้งแยกจากสินคา้ที่
เก่ียวขอ้งกบัร่างกาย  

มาตรฐาน (Standard) การจดัวางผงัร้านควรมีมาตรฐานเดียวกนั โดยเฉพาะร้านคา้
ปลีกที่มีสาขาจาํนวนมาก หรือร้านลูกโซ่ (Chain Store)  เพื่อง่ายต่อการจดจาํพื้นที่ในการวางสินคา้
แต่ละประเภท และแสดงความเป็นมาตรฐาน และมีตน้ทุนต่อหน่วยสาํหรับค่าอุปกรณ์ที่ต ํ่าลงได ้ 

ความยดืหยุน่ (Flexibility) สินคา้อาจมีการปรับเปล่ียน และมีสินคา้ใหม่ ๆ เขา้มา
จาํหน่ายเร่ือย ๆ  ดังนั้น ควรมีการออกแบบร้านให้มีความยืดหยุ่นในการปรับเปล่ียน เพื่อความ
สะดวกในการเคล่ือนยา้ย หรือดัดแปลงผงัร้านและอุปกรณ์  ซ่ึงจะช่วยให้เกิดการใช้พื้นที่อย่าง
เหมาะสม และคุม้ค่ามากที่สุด 

รูปแบบของการจดัแผนผงัร้านคา้ปลีก (Type of store layout)  แผนผงัร้านคา้ปลีกที่
นิยมใชใ้นปัจจุบนั มีดว้ยกนั 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1)  แผนผงัร้านคา้ปลีกแบบตาข่าย (Grid Layout) เป็นรูปแบบแผนผงัร้านที่เหมาะ
กบัร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก และร้านคา้ปลีกเฉพาะอยา่ง เช่น ร้านสะดวกซ้ือ มินิมาร์ท ร้านขายของชาํ 
และร้านขายยา เป็นตน้ เพราะดว้ยลกัษณะที่เน้นการใชป้ระโยชน์จากพื้นที่อยา่งคุม้ค่า มีการนาํชั้น
วางสินคา้มาเรียงต่อกนัเป็นแถวยาว ระยะห่างระหวา่งชั้นวางมีความกวา้งเพยีงพอสาํหรับลูกคา้และ
รถเข็นเท่านั้น โดยจะมีการนาํสินคา้มาจดัเรียงต่อ ๆ กนัเป็นชั้นสูง ทาํให้สามารถนาํสินคา้จดัเรียง
บนชั้นวางไดม้ากกวา่การจดัผงัร้านคา้ปลีกในรูปแบบอ่ืน ๆ  ไม่เน้นความสวยงาม แต่เป็นระเบียบ 
ช่วยใหลู้กคา้มีความสะดวก และง่ายต่อการเลือกหาสินคา้ อีกทั้งยงัก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการใช้
พื้นที่อยา่งคุม้ค่าอีกดว้ย  แต่มีขอ้ดอ้ยคือ ลูกคา้จะไม่ไดเ้ดินชมสินคา้ภายในร้านคา้อยา่งทัว่ถึง เพราะ
ดว้ยขนาดร้านที่เล็ก และมีรูปแบบการจดัวางที่ง่ายต่อการสังเกตุจดจาํ ทาํให้ลูกคา้มุ่งตรงไปยงั          
จุดวางสินคา้ที่ตนตอ้งการ โดยไม่สนใจสินคา้อ่ืน ๆ  ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก จะตอ้งมีการ
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ผลักดันยอดขายสินค้า ด้วยวิธีการต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น จัดพื้นที่เฉพาะในการนําเสนอสินค้า
โปรโมชัน่ การใหพ้นกังานแคชเชียร์เสนอสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ ณ ตอนชาํระ
เงินค่าสินคา้ หรือการพลสัเซล (Plus Sales) ซ่ึงมกันิยมปฏิบติักนัในร้านสะดวกซ้ือ  

2) แผนผงัร้านแบบลู่แข่ง (Racetrack Layout)  เป็นรูปแบบแผนผงัร้านคา้ปลีกที่
สามารถชกันาํใหลู้กคา้เดินชมสินคา้ไดอ้ยา่งทัว่ถึง ทางเดินหลกัภายในร้าน จะมีลกัษณะเป็นวงกลม 
ทาํใหลู้กคา้เดินผ่านแผนกอ่ืน ๆ หรือกลุ่มสินคา้อ่ืน ๆ และก่อให้เกิดการซ้ือโดยไม่ตั้งใจ (Impulse 
Purchasing) ทาํใหร้้านคา้ปลีกมียอดขายที่เพิม่ขึ้นได ้

3) แผนผงัร้านแบบอิสระ (Free-Form Layout) หรือแผนผงัร้านแบบบูติค 
(Boutique Layout) การจดัแผนผงัร้านคา้ปลีกรูปแบบน้ี จะไม่มีการกาํหนดรูปแบบตายตวัในการจดั
วางอุปกรณ์และชั้นวางสินคา้ภายในร้าน เพือ่ใหบ้รรยากาศในร้านดูผอ่นคลาย ทาํให้ลูกคา้เกิดความ
เพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ และไม่รู้สึกวา่สินคา้มีราคาแพง อยา่งไรก็ตาม แผนผงัร้านแบบน้ี อาจมี
โอกาสในการถูกขโมยสินคา้ได้ง่าย เพราะขนาดและรูปร่างอุปกรณ์มีความแตกต่างกนั และดว้ย
รูปแบบการจดัเรียงสินคา้ที่สลบัซบัซอ้น อีกทั้งเพือ่เป็นการสร้างบรรยากาศ ส่งผลใหบ้างพื้นที่อาจดู
ไม่ค่อยคุม้ค่ามากนกั  
  5.2  การจดัวางสินคา้  มีหลกัดงัน้ี 
  การจดัวางสินคา้ในร้านคา้ปลีก จะตอ้งมีการจดัสรรพื้นที่วางสินคา้ นั่นหมายถึง 
การทาํให้พื้นที่ของร้านคา้ที่มีอยู่อย่างจาํกัด สามารถสร้างประโยชน์ได้สูงสุด โดยพิจารณาจาก
ยอดขาย และความสะดวกของลูกคา้เป็นหลกั โดยมีแนวทางในการจดัสรรพื้นที่วางสินคา้ ดังน้ี  
การจดัสรรพื้นที่ใหส้อดคลอ้งกบัประมาณการขาย กล่าวคือ จะจดัสรรพื้นที่ให้สินคา้ขายดีมากกว่า
สินคา้ที่ขายช้ากว่า และยกเลิกขายสินคา้ที่หมุนเวียนช้า หรือขายยากนั่นเอง ควรหมัน่วิเคราะห์
ปริมาณการขายของสินคา้ในแต่ละประเภท หรือแต่ละรายการเป็นประจาํ เพื่อจะไดท้ราบถึงขนาด
พื้นที่ที่เหมาะสมในการจดัวางสินคา้ชนิดนั้น ๆ ในกรณีสินคา้ขาดชั้นวาง อนัจะส่งผลต่อการเสีย
โอกาสในการขาย และทาํใหลู้กคา้ไม่พงึพอใจต่อร้านคา้ ทาํให้เสียภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในสายตา
ลูกคา้ได ้
  การจดัวางตาํแหน่งสินคา้ใหเ้หมาะสม และง่ายต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ โดย
ร้านคา้ปลีกจะจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ และจดัเรียงสินคา้ตามขนาด สินคา้ขายดีในแต่ละประเภท            
จะมีการจดัเรียงในระดบัสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพือ่ใหม้องเห็นไดง้่าย และสะดวกต่อลูกคา้ 
  ควรจดัพื้นที่เฉพาะสาํหรับสินคา้ที่ขายดี หรือตอ้งการเนน้ทาํยอดขายเป็นพิเศษ เพื่อ
เพิ่มความโดดเด่น อนัจะนาํมาซ่ึงโอกาสในการขาย เช่น สินคา้ตามเทศกาลต่าง ๆ สินคา้ลดราคา
พเิศษ สินคา้ใหม่ เป็นตน้ 
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  4)  การจดัแสดงสินคา้ควรคาํนึงถึงรูปแบบตวัสินคา้ และเลือกใชอุ้ปกรณ์ในการ
จดัแสดงสินคา้ให้เหมาะสมกบัรูปแบบสินคา้ ช่วยให้ลูกคา้ไดเ้ห็นตวัอยา่งสินคา้ ไม่ตอ้งแกะ หรือ
ร้ือสินคา้ใหเ้สียหาย ช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ไดง้่ายขึ้น 
 6.  การบริการลูกคา้ (Customer Service) 
 การบริการลูกคา้ คอื การปฏิบตัิและการใหบ้ริการตามความคาดหวงัของลูกคา้ที่เขา้มา
ใชบ้ริการในร้าน การบริการลูกคา้ดว้ยรอยยิม้และการมีอธัยาศยัที่ดีเป็นจุดเร่ิมตน้ที่สาํคญัของการ
ใหบ้ริการของร้านคา้ พนกังานหนา้ร้านทุกคนจะตอ้งไดรั้บการฝึกอบรมเร่ืองกิริยามารยาท การ
พดูจา ตลอดจนการแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ (สนัติธร ภูริภกัดี, 2555) 
 หลกัในการใหบ้ริการลูกคา้ของร้านคา้ปลีก 3 ประการ คือตอ้งรวดเร็ว (Fast) นาํเสนอ
ให้สนุก(Fun) และสร้างความเป็นมิตร (Friendly) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในปัจจุบนั หากลูกคา้รู้สึก          
ไม่พอใจ ลูกคา้อาจเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้จากร้านอ่ืน หรือผูข้ายรายอ่ืนไดอ้ยา่งง่ายดาย ไม่งอ้ผูข้าย
รายเดิมอีกต่อไป เพราะมีร้านค้า หรือช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกันได้อย่าง
หลากหลาย จึงทาํใหลู้กคา้อาจเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้จากร้านอ่ืน หรือผูข้ายรายอ่ืนไดอ้ยา่งง่ายดาย  
 แนวทางในการสร้างความตระหนกัในการบริการของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่ (Chain store) ที่มีความยากในการควบคุมมาตรฐานในการบริการ
ของพนักงานหน้าร้านที่อาจส่งผลต่อช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของร้านคา้ไดอ้ยา่งง่ายดาย เพราะมี
จาํนวนพนักงานมาก จึงยากต่อการควบคุมให้มีมาตรฐานเดียวกันได้ตลอดเวลา อีกทั้งลูกคา้ใน
ปัจจุบนั มีพฤติกรรมในการแชร์ต่อเร่ืองราวที่ไม่พอใจผ่านทางโซเชียล เช่น เฟซบุ๊ก ส่งผลให้เกิด
การบอกต่อถึงเร่ืองราวนั้น ๆ ในแง่ลบไดง่้ายไดแ้ละในวงกวา้ง 
 ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ส่งผลต่อความพึงพอใจ และนาํไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อ
ร้านคา้ (Store Loyalty) และทาํใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือสินคา้จากร้านคา้เดิมอีก ดงันั้นการใหค้วามสาํคญั
ในการบริการ เพือ่สร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีของร้านคา้ในสายตา
ลูกคา้ ซ่ึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบที่เหนือคู่แข่งหรือร้านคา้รายอ่ืน ๆ ยากที่จะเลียนแบบ ส่งผลให้ร้านคา้นั้น
มีความไดเ้ปรียบที่ย ัง่ยนืได ้
 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีกทั้ง 6 ดา้น จดัว่าเป็นองคป์ระกอบสาํคญัที่ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจตอ้งใชว้างแผนตั้งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจ เพือ่สร้างภาพลกัษณ์และทาํใหธุ้รกิจคา้ปลีกสามารถแข่งขนั
และประสบความสาํเร็จได ้โดยผูป้ระกอบการจะตอ้งพฒันาธุรกิจของตนเองอยา่งต่อเน่ืองเพื่อการ
แข่งขนัและพร้อมที่จะปรับเปล่ียนตามการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
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ภาพที่ 2.7  ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่ส่งผลต่อความสาํเร็จของธุรกิจคา้ปลีก 
ที่มา: ประยกุตจ์ากแนวความคิดของ Tigert & L.B.Ring (2002) 
  
 กลยทุธก์ารสร้างความแตกต่างของร้านคา้ปลีก 
 Tigert & L.B.Ring, 2002 กล่าวว่า ในการแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคา้ปลีก ผูป้ระกอบการ
จะตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัทั้งภายในและภายนอก ที่จะช่วยให้ธุรกิจคา้ปลีกสามารถสร้างความแตกต่าง
เพือ่เพิม่ขีดความสามารถในการแข่งขนัได ้โดยปัจจยัภายนอก 5 ปัจจยั ประกอบดว้ย  
 1. สถานที่ (Place)  
 สถานที่ในการตั้งร้านคา้ เป็นแหล่งที่จะทาํใหธุ้รกิจสามารถประกอบกิจกรรมทางธุรกิจ
ได ้ส่งผลต่อรายไดข้องธุรกิจเป็นอยา่งมาก โดยมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 
 ทาํเลที่ตั้งร้านคา้ (Location) นบัเป็นหวัใจในการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกในลกัษณะที่มีหน้า
ร้าน เพราะทาํเลที่ตั้งที่ดี จะทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงร้านไดง้่าย ส่งผลให้ร้านคา้มียอดขายและมีกาํไร 
ดงันั้นทาํเลที่ตั้งร้านคา้ อาจมีการปรับเปล่ียนได้ตามสภาวะที่เปล่ียนแปลงไป ทาํเลที่เคยดี อาจ
กลายเป็นทาํเลที่ไม่ดี หรือในทางตรงกนัขา้ม ทาํเลที่ไม่ดี ก็อาจแปรเปล่ียนเป็นทาํเลที่ดีได ้หากมี
การพฒันาเปล่ียนแปลงพื้นที่ในบริเวณดงักล่าว เช่น มีหมู่บา้นจดัสรรเพิ่มขึ้น มีถนนตดัหลายเลน 
ทาํใหก้ารคมนาคมสะดวกขึ้น เป็นตน้ 
 ขนาดของร้านคา้ (Store Size) ขึ้นอยูก่บัเงินทุน จาํนวนสินคา้และบริการของร้านคา้         
ซ่ึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนั นิยมซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ขนาดใหญ่ เพราะมีสินคา้และบริการที่
หลากหลาย สามารถหาซ้ือสินคา้และบริการไดใ้นสถานที่เดียว (One Stopped Shopping)  
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 การออกแบบร้านคา้ (Store Design) ร้านคา้ปลีกจะตอ้งคาํนึงถึงการออกแบบร้านคา้ที่
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของร้าน โดยจะต้องออกแบบให้สอดคล้องกับสินคา้และบริการที่จาํหน่าย 
ตลอดจนกลุ่มเป้าหมายที่ไดก้าํหนดไว ้เพือ่ช่วยดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้มาซ้ือสินคา้ภายในร้านและกระตุน้
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้
 การจดัผงัร้านคา้ (Store Layout) ควรคาํนึงถึงความสะดวกของผูบ้ริโภคในการเดินเลือก
ซ้ือสินคา้ภายในร้าน (Traffic Flow) เป็นสาํคญั อีกทั้ง การจดัวางผงัร้านคา้ที่ดีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเดิน
หาซ้ือสินคา้ในร้านไดท้ัว่ถึงในเวลาที่ไม่มาก (Traffic Time) เพื่อช่วยเพิ่มโอกาสในการขายของ
สินคา้ทุกกลุ่มและไม่ทาํให้เกิดการติดขดั (Traffic Jam) หรือสภาวะลูกคา้แน่นร้านจนลูกคา้ใหม่       
ไม่สามารถเขา้ร้านได ้
 2. สินคา้ (Merchandise)  
 ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีก จะต้องคาํนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความ          
พงึพอใจต่อร้านคา้ เช่น สถานที่ถูกตอ้ง ในเวลาที่ถูกตอ้ง (Manish Jha & Shilpi Arora , 2012) โดย
คาํนึงถึงหลกัความถูกตอ้ง 6 ประการ หรือ 6 R’s (6 Rights) ไดแ้ก่  
 ประเภทของสินคา้ที่เหมาะสม (Right Item) เป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก ตอ้ง
ตระหนกัอยูเ่สมอวา่ สินคา้ที่เลือกมาจาํหน่ายภายในร้าน จะตอ้งสอดคลอ้งกบัลูกคา้เป้าหมาย ไม่ใช่
สั่งซ้ือสินคา้เพียงตอ้งการให้มีสินคา้เต็มร้านหรือดูสวยงาม เพราะหากสินคา้ที่สั ่งซ้ือเขา้มานั้ น             
ไม่สามารถขายได ้ก็จะส่งผลต่อเงินทุนที่จมในตวัสตอ๊กสินคา้ และทาํให้ธุรกิจขาดสภาพคล่องทาง
การเงินและอาจส่งผลใหป้ระสบสภาวะขาดทุนไดใ้นที่สุด 
 ปริมาณสินคา้ที่เหมาะสม (Right Quantity) ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกตอ้งหมั่น
วเิคราะห์ยอดขาย และพิจารณาปริมาณสินคา้ที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ ไม่มากหรือ
นอ้ยเกินไป เพื่อให้เพียงพอต่อปริมาณความตอ้งการของลูกคา้ แต่ในขณะเดียวกนั ก็ไม่ก่อให้เกิด
ปัญหาตน้ทุนสินคา้คงคลงั อนัไดแ้ก่ ตน้ทุนสินคา้ ตน้ทุนการเก็บรักษา และตน้ทุนดอกเบี้ย เป็นตน้ 
 ราคาที่เหมาะสม (Right Price) นโยบายดา้นราคา จะตอ้งคาํนึงถึงทาํเลที่ตั้งร้านคา้และ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ร้านคา้ปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต  มีนโยบายดา้นราคาในลกัษณะราคาตํ่า       
ทุกวนั หรือ EDLP (Every Day Low Price) ส่งผลให้ภาพลักษณ์ในมุมมองลูกคา้ คือ เป็นร้านที่
จาํหน่ายสินคา้ราคาถูก ส่งผลใหมี้กาํไรต่อหน่วยค่อนขา้งนอ้ย ดงันั้นธุรกิจจาํเป็นตอ้ง ขายสินคา้ให้
ไดป้ริมาณมาก ๆ เพือ่ธุรกิจจะไดมี้กาํไรในการดาํเนินธุรกิจได ้ 
 คุณภาพสินคา้ที่ดี (Right Quality) การจาํหน่ายสินคา้ที่มีคุณภาพ เป็นส่ิงสําคญัที่
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกั เพราะหากมีการจาํหน่ายสินคา้ที่ไม่มีคุณภาพใหแ้ก่ลูกคา้ อาจส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแง่ลบต่อร้านคา้ไดโ้ดยง่าย กรณีร้านคา้ปลีกมีสินคา้ประเภทกาํหนดวนัหมดอาย ุไม่ว่า
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จะเป็นสินคา้อุปโภคหรือบริโภค ธุรกิจจะตอ้งมีการบริหารจดัการสินคา้ในเร่ืองคุณภาพเป็นอยา่งดี 
เช่น การตรวจสอบสินคา้ตามหลกัเขา้ก่อน-ออกก่อน หรือ FIFO (First In First Out) เพื่อเป็นการ
ควบคุมคุณภาพสินคา้ และหมัน่ตรวจสอบสภาพสินคา้ก่อนวนัหมดอายดุว้ยเช่นกนั 
 เวลาที่เหมาะสม (Right Time) เวลาในการเปิดใหบ้ริการ ช่วยให้ลูกคา้เกิดความสะดวก 
เช่น การเปิดบริการ 24 ชัว่โมง หรือการเปิดร้านเร็วกวา่ร้านอ่ืนในช่วงเชา้ และปิดร้านชา้กว่าร้านอ่ืน
ในช่วงคํ่า ในกรณีที่ลูกคา้มีพฤติกรรมในการใชชี้วติในช่วงเวลาดงักล่าว 
 สถานที่ที่เหมาะสม (Right Place) การเลือกสถานที่ตั้งร้านที่ช่วยใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายและสะดวก จะทาํใหร้้านคา้มีผลประกอบการที่ดีกวา่ร้านคา้ที่ตั้งในทาํเลที่เขา้ถึงไดย้าก   
 3.  คุณค่าสินคา้ (Value) 
 คุณค่าของสินคา้หรือบริการเป็นส่ิงที่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่า จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติ ความเช่ือที่ดีต่อคุณสมบติัของสินคา้ มีความช่ืนชอบในสินคา้ ซ่ึงจะนําไปสู่
ความ จงรักภกัดีในสินคา้และตราสินคา้นั้น (ธวชัชยั สุวรรณสาร, 2556) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 การสร้างความเด่นในสินคา้ การจาํหน่ายสินคา้ที่เป็นลกัษณะเฉพาะของร้าน เช่น สินคา้
นวตักรรม จะช่วยใหเ้กิดจุดเด่นที่แตกต่างจากร้านคา้ปลีกรายอ่ืน และส่งผลให้ร้านคา้มีลูกคา้ประจาํ
ที่จะเขา้มาซ้ือสินคา้  
 การเสนอราคาที่เป็นธรรม การส่ือสารราคาที่ถูกตอ้ง และการกาํหนดราคาที่ยติุธรรม 
ไม่เอาเปรียบลูกคา้ ไม่หวงักาํไรเกินควร ลว้นเป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการจะตอ้งให้ความสาํคญั เพราะ
เป็นอีกปัจจยัที่จะส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจได ้ 
 การใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้ หากเม่ือมีลูกคา้เขา้มาในร้านคา้ ไม่ว่าลูกคา้จะซ้ือสินคา้ใน
จาํนวนมากน้อยเพียงใด การให้บริการที่ทาํให้ลูกคา้มองว่า ผูป้ระกอบการหรือพนักงาน ไม่ไดใ้ห้
ความสาํคญัแก่ลูกคา้อยา่งเพยีงพอ อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในเชิงลบที่มีต่อร้านคา้ได ้
 การเสนอความสะดวกกบัลูกคา้ ในปัจจุบนั ลูกคา้มีรูปแบบการดาํเนินชีวิตที่ตอ้งการ
ความสะดวกสบาย รวดเร็ว ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงเหล่าน้ี แมจ้ะตอ้งมี
การลงทุนบางอยา่งที่เพิม่ขึ้น แต่อาจส่งผลที่ดีต่อภาพลกัษณ์ในสายตาของลูกคา้เม่ือเปรียบเทียบกบั
คู่แข่งรายอ่ืน ๆ ก็เป็นได ้
 การสร้างความเพลิดเพลินในการจบัจ่าย หากผูบ้ริโภครู้สึกว่า มีความสนุกเพลิดเพลิน
ในการซ้ือสินค้า ระยะเวลาที่ผูบ้ริโภคเดินเลือกซ้ือสินค้าอยู่ในร้านจะนานขึ้น ซ่ึงระยะเวลาที่
ผูบ้ริโภคอยูใ่นร้าน นับเป็นปัจจยัสําคญัอนัดับแรกในการกาํหนดจาํนวนเงินที่ใช้จ่ายจากการถูก
ดึงดูดใหอ้ยูใ่นร้านนาน ๆ ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้งคาํนึงถึงเร่ืองการจดัวางผงัร้าน การจดัแสดงสินคา้ 
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และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความสุขในเวลาเดินเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้าน เพราะ
จะหมายความถึงรายไดท้ี่เขา้มาในร้านเพิม่ขึ้นนัน่เอง 
 4.  บุคลากรและบริการ (Peoples and Service)  
 บุคลากรหรือพนักงานของร้านคา้ปลีก นับว่ามีความสาํคญัต่อการสร้างความแตกต่าง
และสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการภายในร้านคา้เป็นอยา่งมาก โดย
ผูค้า้ปลีกจะตอ้งตระหนกัและใหค้วามสาํคญั ดงัน้ี 

มีความรู้ในสินคา้ สามารถแนะนาํลูกคา้ได ้ลูกคา้มีความคาดหวงัในการเขา้มารับบริการ
จากร้านคา้ปลีก โดยมุมมองของลูกคา้ พนกังานในร้านคา้ปลีก ตอ้งมีความรู้ในขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
บริการ องคก์ร ที่จะสามารถให้คาํแนะนาํที่ชดัเจนเพียงพอที่ลูกคา้จะนาํไปประกอบการพิจารณา
ตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้และหรือบริการนั้น ๆ ได ้

มีความรู้สึกอยากใหบ้ริการแก่ลูกคา้  นบัวา่เป็นปัจจยัที่มีความสาํคญัมากขึ้นในปัจจุบนั 
เพราะจาํนวนร้านคา้ปลีกมีกระจายทัว่ไป ส่งผลให้ไม่เกิดความแตกต่างมากนักในเร่ืองสินคา้ แต่
ปัจจัยหน่ึงที่ ส่งผลต่อการเลือกเข้าร้านค้าปลีก คือการบริการของพนักงานที่ยากต่อการ
ลอกเลียนแบบโดยคู่แข่ง หากไม่มีการปฏิบติัอยา่งต่อเน่ืองและไม่สามารถทาํให้ลูกคา้สัมผสัไดถึ้ง
หวัใจบริการ (Service Mind) ก็อาจทาํใหลู้กคา้เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้อ่ืนได ้
 5.  การส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) 
 การส่ือสารกบัลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ นับว่าเป็นส่ิงสาํคญั เพื่อช่วยให้ลูกคา้ไดรั้บรู้
ขอ้มูลข่าวสารที่เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ตลอดจนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ที่ร้านคา้ได ้           
จดัขึ้น ซ่ึงจะช่วยให้เกิดการกระตุน้ความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของร้านคา้ได ้     
โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

การโฆษณา ร้านคา้ปลีกสามารถโฆษณาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้และบริการ                
ในรูปแบบที่สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย  

การประชาสัมพนัธ์ การสร้างการรับรู้ในเชิงบวกต่อร้านคา้ปลีก เป็นส่ิงหน่ึงที่ช่วยให้
ผูบ้ริโภคมีภาพลกัษณ์ที่ดีต่อร้านคา้ จึงควรมีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ไปยงัลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ 
ในบางธุรกิจคา้ปลีก มีการใชน้โยบายการส่ือสารกบัลูกคา้ในโอกาสพิเศษต่าง ๆ เช่น การให้คูปอง
ส่วนลดในช่วงเดือนเกิด เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกับลูกคา้ ช่วยให้เกิดความภกัดีต่อ
ร้านคา้ได ้อีกทั้งยงักระตุน้ใหลู้กคา้มาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการที่ร้านคา้ปลีกนั้น ๆ ไดด้ว้ย 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎีประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ 
 ความหมายของภาพลกัษณ์องคก์ร 

ภาพลักษณ์ (Image) เป็นส่ิงที่มนุษยส์ร้างขึ้ นอย่างมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความ
ประทบัใจใหเ้กิดความน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรับจากสาธารณชนโดยทัว่ไป ซ่ึงในภาพลกัษณ์นั้น
จะมีส่วนผสมที่รวมกันทั้งมิติส่วนตัว (Personal) และมิติสาธารณะ (Public) เพื่อทาํให้เกิด
ภาพลกัษณ์เฉพาะตวั (Private image) โดย Kotler, P., & Keller (2012) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ใน
บริบทของการตลาดไวว้่า ภาพลกัษณ์เป็นวิถีของประชาชนรับรู้เก่ียวกบับริษทัหรือผลิตภณัฑข์อง
บริษทั โดยองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ส่วนคือ 
 1.  องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual component) เป็นการรับรู้ของบุคคลจากการ
สังเกตถึงเหตุการณ์ส่ิงต่าง ๆ รอบตวั ทั้ งสถานที่ บุคคล ทัศนคติและส่ิงแวดล้อม จนนําไปสู่
กระบวนการรับรู้ 
 2.  องค์ประกอบเชิงการตระหนักรู้ (Cognitive component) เป็นข้อมูลที่เกิดขึ้ น
หลังจากการสังเกตและจะนํามา ซ่ึงการตระหนักรู้ในเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้ นและสามารถ
ประมวลผลแยกแยะขอ้มูลเหล่านั้นออกจากกนัได ้
 3.  องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective component) เป็นผลมาจากการเรียนรู้          
ซ่ึงนาํไปสู่ความรู้สึกของตวับุคคลที่แสดงความรู้สึกออกมาวา่ ตอ้งการซ้ือหรือไม่ตอ้งการซ้ือ ซ่ึงจะ
ขึ้นอยูก่บัการคิดวเิคราะห์ของแต่ละบุคคล 
 4.  องค์ประกอบเชิงการกระทาํ (Active component) เป็นผลมาจากการรับรู้ผ่าน
ความรู้สึกต่าง ๆ และนาํไปเป็นแนวทางในการปฏิบตัิเพื่อให้บรรลุผลตามเป้าหมายและตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง 
              องคป์ระกอบทั้ง 4 ประการเหล่าน้ี จะผสมผสานเขา้กบัประสบการณ์ ช่วยสร้างความ
เขา้ใจและการรับรู้ในภาพลกัษณ์ เพือ่นาํไปสู่การจดจาํภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ ภาพลกัษณ์
ขององคก์ารและภาพลกัษณ์ในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 หากพิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์กรธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการ
บริหารและจดัการไดแ้ล้ว อาจจาํกัดขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ที่เก่ียวขอ้งกับการส่งเสริม
การตลาดใหช้ดัเจน โดย Kotler, P. & Keller (2012, p. 296) จาํแนกออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  
 1.  ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่ส่งผลต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึง
องคก์ารหรือตวัธุรกิจ ดงันั้น ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑห์รือบริการทุก
ชนิดและทุกตรายีห่อ้ที่อยูภ่ายใตค้วามรับผดิชอบของบริษทัใดบริษทัหน่ึง 
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 2.  ภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของประชาชนที่มี
ต่อสินคา้ตราสินคา้(Brand)  หรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) โดยส่วนมากมกัจะอาศยัวิธีการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึง      
คุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสิ้นคา้หลายยีห่้อจะมาจากบริษทัเดียวกนัก็ตาม แต่ก็ไม่จาํเป็นว่า
จะตอ้งมีภาพลักษณ์ที่เหมือนกนั เน่ืองจากภาพลักษณ์ของตรายีห่้อถือว่าเป็นส่ิงที่เฉพาะตวั โดย
ขึ้นอยูก่บัการกาํหนดตาํแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่้อหน่ึงที่บริษทัตอ้งการให้
มีความแตกต่าง (Differentiation) 
 3.  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์ร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีต่อองคก์รหรือสถาบนั ซ่ึงจะเน้นเฉพาะภาพของสถาบนัหรือองค์กรเพียงส่วน
เดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จาํหน่าย ดังนั้ น ภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพลักษณ์ที่
สะท้อนถึงการดาํเนินงานขององค์กรทั้งในแง่ของการบริหารจัดการบุคลากร (ผูบ้ริหารและ
พนกังาน) ความรับผดิชอบต่อสงัคมและการทาํประโยชน์แก่สาธารณะ 
 ในการกาํหนดภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริมทางการตลาด ธุรกิจอาจเร่ิมจากการวิเคราะห์
ภาพลกัษณ์ในแต่ละดา้น โดยอาศยักรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 ส่วน 
คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) สาํหรับองคก์รภาคธุรกิจโดยทัว่ไป สามารถกาํหนดภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค์
โดยอาศยัส่วนประสมทางการตลาด รวมไปถึงมิติอ่ืน ๆ ทั้งด้านการบริการและองค์กร มาเป็น
แนวทางดงัน้ี 
 1.  ภาพลกัษณ์ทางดา้นสินคา้ เช่น สินคา้ดีมีคุณภาพตามมาตรฐานสากล สินคา้มีความ
น่าเช่ือถือ สินคา้มีความหลากหลาย โดดเด่นและทนัสมยั สินคา้มีการนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัเขา้มา
ในการผลิต เป็นตน้ 
 2.  ภาพลกัษณ์ทางดา้นราคา ซ่ึงเป็นอนัดบัแรกที่ผูบ้ริโภคจะเลือกพิจารณา โดยธุรกิจ
จะตอ้งมีการตั้งราคาที่เหมาะสมและยติุธรรม แต่ในสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงสาํหรับตลาดสินคา้
บางประเภทนั้น เป้าหมายของภาพลกัษณ์ทางดา้นราคาอาจจะตอ้งปรับตวัสู่อีกมิติหน่ึง คือ การมี
ราคาที่ยอ่มเยา 
 3.  ภาพลกัษณ์ทางด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มกัจะมุ่งเน้นประเด็นไปที่เร่ืองของ
สถานที่จดัจาํหน่าย และระยะเวลาที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงโดยสะดวก เช่น ทาํเลที่ตั้งร้านคา้ เวลา
เปิดทาํการ 24 ชัว่โมง จาํนวนร้านสาขาซ่ึงครอบคลุมและกระจายอยา่งทัว่ถึง เป็นตน้ 
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 4.  ภาพลักษณ์ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเป็นส่วนสาํคญัที่ทาํให้ลูกคา้ได้รับ
ทราบขอ้มูลข่าวสารของผูค้า้ปลีก ตลอดจนการกิจกรรมส่งเสริมการขายที่จะกระตุน้การตดัสินใจ
ซ้ือของลูกคา้ได ้โดยแบ่งไดด้งัน้ี 
  4.1  ภาพลกัษณ์กิจกรรมการส่ือสารการตลาด เช่น ส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธ ์
มีการใชเ้ทคโนโลยทีี่ทนัสมยั มีรสนิยมที่ดี นอกจากน้ี ในแง่ของข่าวสาร จะตอ้งมีความเป็นเอกภาพ 
จริงใจ 
  4.2  ภ า พ ลัก ษ ณ์ ข อ ง กิ จ ก ร ร ม ส่ ง เส ริ ม ก า ร ข า ย  ใน แ ง่ ข อ ง รู ป แ บ บ แ ล ะ
อรรถประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ทั้งน้ียงัครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์ที่ใชใ้นการส่งเสริมการ
ขายว่ามีความทนัสมัยและเหมาะสมกบัราคาสินคา้หรือไม่ เช่น การจดัวางสินคา้ ใบปลิวแผ่นพบั 
การใชพ้รีเซ็นเตอร์ในการนาํเสนอสินคา้ เป็นตน้ 
 5.  ภาพลักษณ์ทางด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการจะเกิดขึ้ นจาก
องค์ประกอบสาํคญัสองส่วน คือ พนักงานที่เป็นผูใ้ห้บริการและระบบการให้บริการ โดยธุรกิจ
จะตอ้งมีการพฒันาทั้งเร่ืองตวัพนักงานที่ให้บริการ จะตอ้งมีความเช่ียวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ 
บุคลิกและอธัยาศยัที่ดี สามารถแกปั้ญหาใหแ้ก่ลูกคา้ได ้อีกทั้งยงัตอ้งมีการพฒันาระบบการบริการ
ใหมี้ความทนัสมยั รวดเร็วและถูกตอ้งแม่นยาํ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการสร้างภาพลกัษณ์ดา้น
บริการอยา่งแทจ้ริง 
 6.  ภาพลักษณ์ทางด้านองค์กร ถือเป็นเอกลักษณ์ที่เฉพาะตัวหรือเป็นอัตลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยดึแนวคิดการเป็นองคก์รที่ดีของสังคม (Good Corporate Citizen) 
เช่น ภาพลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจา้ของธุรกิจ ตลอดจน
พนกังาน ความมัน่คงและความกา้วหนา้ของกิจการ ความทนัสมยัและความกา้วหน้าทางวิทยาการ
ของธุรกิจ ความรู้ ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพในการทาํงาน และมนุษยสมัพนัธข์องพนกังาน 
ความมีจริยธรรม ความรับผดิชอบต่อสงัคม การทาํคุณประโยชน์ตอบแทนแก่สงัคมในดา้นต่าง ๆ  
 2.3.1 การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Perceived quality of products) สัญญาณ ซ่ึงเก่ียวขอ้ง
กบัลกัษณะทางกายภาพ เช่น สี ขนาด โดยในบางกรณีผูบ้ริโภคใชล้กัษณะทางกายภาพเพื่อพิจารณา
คุณภาพผลิตภณัฑ ์ดงันั้นการขาดประสบการณ์ที่แทจ้ริงกบัผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณภาพ
โดยถือเกณฑ์สัญญาณภายนอก เช่น ราคา ภาพลกัษณ์ของร้านคา้หรือภาพลักษณ์ของผูผ้ลิตหรือ
ประเทศที่ผลิตสินคา้นั้น ความผกูพนัที่แตกต่างกนัมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
(Different associations have different effects on consumer behavior) หลงัจากผูบ้ริโภครับรู้ถึง
คุณภาพตราสินคา้และรับรู้ต่อตาํแหน่งตราสินคา้แลว้ ก็จะมีความผูกพนั 3 แบบ คือ 1) ความเต็มใจ
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ของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือสินคา้ที่มีการขยายตรา 2) ความเตม็ใจของผูบ้ริโภคที่จะเสนอแนะตราสินคา้ให้
บุคคลอ่ืน 3) ความเตม็ใจของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือสินคา้ในราคาที่สูงขึ้น 
 2.3.2 การรับรู้คุณภาพของบริการ (Perceived quality of services) การประเมินคุณภาพของ
บริการ มีความยากกว่าคุณภาพของผลิตภณัฑเ์พราะบริการมีลักษณะ 1) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้
(Intangibility) 2) ไม่แน่นอนหรือเปล่ียนแปลงได้ (Variability) 3) ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้
(Perishability) 4) ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได ้(Inseparability) คือตอ้งผลิตและบริโภคใน
ขณะเดียวกัน ส่วนการวัดความคาดหวังของลูกค้าและการรับรู้ในคุณภาพของการบริการ 
ประกอบด้วยทศันะ 5 ประการ คือ 1) ลักษณะที่สัมผสัได้ (Tangibility) 2) ความเช่ือถือได ้
(Reliability) 3) ความสามารถตอบสนอง (Responsiveness) 4) ความมั่นใจ (Assurance) และ                 
5) ความเขา้ถึงจิตใจลูกคา้ (Empathy) 
 2.3.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาและคุณภาพ (Price/quality relationship) การวิจยัจาํนวน
หน่ึงสนบัสนุนทศันะที่วา่ผูบ้ริโภคเช่ือว่าราคาเป็นตวัช้ีคุณภาพผลิตภณัฑ ์โดยไดแ้สดงว่าผูบ้ริโภค
กาํหนดคุณสมบติัในคุณภาพที่แตกต่างกนัสาํหรับผลิตภณัฑท์ี่คลา้ยคลึงกนัซ่ึงมีราคาที่แตกต่างกนั 
เน่ืองจากราคาเป็นตวัช้ีคุณภาพ ผลิตภณัฑบ์างอยา่งจึงใชร้าคาสูงเพื่อกาํหนดระดบัคุณภาพสูงดว้ย 
ธุรกิจหลายแหล่งมกัจะใชค้วามสมัพนัธร์ะหวา่งราคาและคุณภาพในการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์
 2.3.4 การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ผูบ้ริโภคพิจารณาคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการโดยถือเกณฑค์วามหลากหลายของสัญญาณของขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
สัญญาณเหล่าน้ีอาจจะมีความสําคญัอย่างแทจ้ริงสําหรับผลิตภัณฑ์และหรืออาจไม่เป็นปัจจยัที่
สําคัญ เช่น ราคา ภาพลักษณ์ของร้าน ส่ิงแวดล้อม ภาพลักษณ์ตราสินคา้ ข่าวสารการส่งเสริม
การตลาด สญัญาณเหล่าน้ีเป็นเกณฑใ์นการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการ  
 1. ภาพลกัษณ์ร้านคา้ (Store image) ร้านคา้ปลีกมีภาพลกัษณ์ของตวัเอง ซ่ึงมีอิทธิพล
ต่อคุณภาพการรับรู้ของผลิตภณัฑท์ี่มีอยู ่ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือเพือ่จะสร้างลกัษณะที่
แตกต่างกัน ชนิดของผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคต้องการที่จะซ้ือ มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านคา้ปลีก 
ในทางตรงกนัขา้ม การประเมินผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากความรู้ในสถานที่ที่ทาํการ
ซ้ือดว้ยเช่นกนั 
 2. ภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต (Manufacturer’s image) ผูผ้ลิตจะพอใจภาพลกัษณ์ที่พบว่า 
ผลิตภณัฑใ์หม่ได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็วมากกว่า ผูผ้ลิตซ่ึงมีภาพลกัษณ์ที่พึงพอใจน้อยหรือ
ภาพลกัษณ์ที่เป็นกลาง ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือมัน่มากขึ้น ถา้เขาไม่ผิดหวงัในผลิตภณัฑ์ที่ช่ือตรา
สินค้าเป็นส่ิงสําคัญ การโฆษณาแสดงบทบาทที่สําคัญในการกําหนดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่         
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พึงพอใจ บุคคลจะใชก้ารโฆษณาเป็นสัญลกัษณ์คุณภาพประการหน่ึง แมว้่าผลิตภณัฑจ์ะไม่ใหม่  
แต่มีการโฆษณาทาํใหเ้กิดการรับรู้ในคุณภาพที่สูงขึ้นมากกวา่ตราสินคา้ที่ไม่โฆษณา 

 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์องคก์ร 
 Kevin Lane Keller (2008) ไดก้ล่าวถึง องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate 
Image) ซ่ึงประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 10 ดา้นดงัน้ี 
 1.  ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) เช่น การที่
องคก์ารสะทอ้นให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคม การคืนกาํไรให้กบัสังคม และมีส่วนร่วมกับ
สงัคม การคืนกาํไรใหก้บัสงัคม และมีส่วนร่วมกบัสงัคมในการแกปั้ญหาที่เกิดขึ้น การที่องคก์ารให้
ความช่วยเหลือกบัชุมชนใกลเ้คียงและทาํกิจกรรมที่สร้างสรรคต์่อสังคมเป็นกิจกรรมที่สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการในชุมชน 
 2.  ดา้นการดาํเนินงานในธุรกิจ (Business Practice) เช่น มีการดาํเนินงานในองคก์าร 
โดยอาศยัหลักธรรมาภิบาล โปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ ซ่ือสัตยสุ์จริต ไม่เอารัดเอาเปรียบ
ผูบ้ริโภค และผูท้ี่เก่ียวขอ้งในธุรกิจ 
 3.  ดา้นพนกังาน (Employees) เช่น พนกังานตอ้งมีภาพลกัษณ์ที่ดีต่อผูท้ี่เขา้มาเก่ียวขอ้ง
ดว้ย ไม่ว่าจะเป็นทั้งบุคคลภายในองค์การและภายนอกองค์การ ตอ้งเป็นพนักงานแบบมืออาชีพ            
มีความเต็มใจในการให้บริการ องค์กรที่ดีจาํเป็นจะตอ้งมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษย
สัมพนัธ์ที่ดี มีจิตใจรักในการให้บริการ นอกจากน้ี พนักงานจาํเป็นจะตอ้งตระหนักอยู่เสมอว่า
ตนเองมีส่วนในการสร้างหรือทาํลายภาพลกัษณ์องคก์ร ตอ้งไม่มองวา่การสร้างภาพลกัษณ์องคก์รที่
ดีนั้นเป็นการกระทาํของฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง หากแต่เป็นหน้าที่ของพนักงานทุกคนภายในองคก์ารที่
จะตอ้งร่วมมือกนั 
 4.  ด้านสินคา้และบริการ (Product and Services) เช่น เป็นสินค้าที่มีคุณภาพได้
มาตรฐานและบริการที่ดีคุม้ค่ากบัที่ผูบ้ริโภคได้จ่ายไปกับสินคา้และบริการมีความน่าเช่ือถือทั้ง
สินคา้และบริการใหค้วามไวว้างใจได ้
 5.  ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) เช่น มีการใชเ้คร่ืองมือ
ในการส่ือสารทางการตลาดที่เขา้ถึงลูกคา้ และใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดที่เหมาะสมกบั
ลูกคา้เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีใหอ้งคก์าร 
 6.  ด้านช่องทางในการจดัจาํหน่าย (Distribution) เช่น การที่องค์การต้องมีการใช้
ช่องทางที่ดีและมีประสิทธิภาพ การมีช่องทางที่จะทาํใหเ้ขา้ถึงลูกคา้ ชุมชนและสงัคมไดอ้ยา่งทัว่ถึง 
 7.   ผูบ้ริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยูก่ ับตวัของผูบ้ริหาร ซ่ึงตอ้งเป็น
บุคคลที่มีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ ถ้าองค์กรใดมีผูบ้ริหารที่ดี มี ความสามารถ            
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มีวิสัยทัศน์ที่ดี กวา้งไกล มีนโยบายการบริหารธุรกิจที่ดี ไม่เอาเปรียบลูกค้า บริษทันั้ นก็จะมี
ภาพลกัษณ์ที่ดี 
          8.  ด้านสถานที่และส่ิงแวดล้อม (Working Environment) เช่น การมีสถานที่ที่
เอ้ืออาํนวยต่อผูม้าติดต่อในองคก์าร มีส่ิงแวดล้อมที่ดีเอ้ือต่อการทาํงาน และการให้บริการลูกคา้        
มีความทนัสมยัของอาคารสถานที่ ซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผูท้ี่มาติดต่อ 
          9.  ดา้นเคร่ืองมือ เคร่ืองใชแ้ละอุปกรณ์ (Artifacts) เช่น การที่ธุรกิจมีเคร่ืองมือเคร่ืองใช้
ที่ทนัสมยั มีการนาํเทคโนโลยทีี่ดีมาใชใ้นการทาํงาน รวมทั้งการให้บริการลูกคา้ ช่วยให้สะทอ้นถึง
ภาพลกัษณ์ที่ดีขององคก์ารได ้
         10.  ดา้นราคาสินคา้ (Price) เช่น การนาํเสนอราคาที่ยุติธรรมกับลูกคา้ ไม่เอารัดเอา
เปรียบลูกค้าและทําให้ลูกค้า เกิ ดความพึงพอใจสูงสุด ความคุ้มค่ ากับราคาที่ ได้ จ่ายไป                           
เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการที่ไดรั้บจากองคก์าร 
 
2.4  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทาํการคน้หา 
(Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชจ่้าย 
(Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman 
and Kanuk. 2007, pp. G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคที่
เก่ียวขอ้งกับการซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของเขา (Solomon. 2002, p. 528) หรือหมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่
ละบุคคลเม่ือทาํการประเมินผล (Evaluating) การไดรั้บ (Obtaining) การใช้ (Using) และการ
ดาํเนินการภายหลงัการบริโภค (Disposing) สินคา้และบริการ (Blackwell, Minard and Engel, 2006, 
p. 735) 

ลกัษณะทัว่ไปเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลที่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้และหรือบริการ เพื่อมาใชใ้นการ

อุปโภคบริโภคเอง และการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัอยูบ่นพื้นฐานของความเตม็ใจที่จะซ้ือสินคา้และหรือ
บริการนั้น ๆ (สมจิตร ลว้นจาํเริญ 2541, น. 4-6) ลักษณะพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนั โดยสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1. เหตุผลในการซ้ือ ผูบ้ริโภคบางคนซ้ือสินคา้ด้วยเหตุผล บางคนซ้ือด้วยอารมณ์         
ต่าง ๆ บางคนซ้ือ เพราะเกรงใจผูข้าย เป็นตน้ 
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2. การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมีลกัษณะที่แตกต่างกนัอยา่งหลากหลาย โดยผูบ้ริโภคที่มีความ
รอบคอบ ยอ่มจะมีการตดัสินใจที่ดีในการเลือกซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง 

3. การวางแผนการซ้ือ ในการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคบางคนมีการวางแผนการซ้ืออยา่งมี
ขั้นตอน ในขณะที่บางคนไม่ไดมี้การวางแผนการซ้ือแต่อยา่งใด ซ่ึงเม่ือเห็นสินคา้ ก็จะทาํการซ้ือ
แบบทนัทีหรือแบบฉบัพลนั (Impulse Buying) แต่มกัจะเป็นสินคา้ที่ราคาไม่สูงนกั เพราะไม่มีความ
เส่ียงในการซ้ือ จึงทาํใหผู้บ้ริโภคไม่มีความจาํเป็นที่จะตอ้งวางแผนในการซ้ือ 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ยงัอาจหมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคขึ้น
สุดทา้ยที่ซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อกินหรือเองใช้เอง รวมทั้งเพื่อกินหรือใช้ภายในครัวเรือน 
ผูบ้ริโภคทุกคนที่ซ้ือสินคา้และบริการไปเพือ่วตัถุประสงคเ์ช่นวา่น้ีรวมกนั เรียกวา่ ตลาดผูบ้ริโภค  

 

 
 

ภาพที่ 2.8 การจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามทฤษฎี S-R Theory 
ที่มา:  Kotler & Armstrong, 2014, Marketing an Introduction p. 143 

 
ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้น มีความแตกต่างกนัในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น          

ในเร่ืองของอาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ 
ทาํใหพ้ฤติกรรมการกินการใช ้การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั
ออกไป ทาํให้มีการซ้ือการบริโภคสินคา้และบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกนัออกไป นอกจาก
ลกัษณะประชากรดังกล่าวแลว้ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกที่ทาํให้มีการบริโภคแตกต่างกันนักการตลาด
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จะตอ้งทาํความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคที่เป็นส่วนประกอบที่สาํคญัที่สุดของตลาด
ผูบ้ริโภค ในการที่จะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่ว่าทาํไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ
ผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึงนั้น Kotler & Armstrong (2014) ได้อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer 
Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพ 2.8 

ส่ิงเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดนั้นเราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ ส่ิงเร้าทาง
การตลาดกับส่ิงแวดล้อมอ่ืน ๆ ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

1.  ส่ิงเร้าทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่ิงที่เราเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4’Ps อนั
ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาดนัน่เอง 

2.  ส่ิงแวดล้อมอ่ืน ๆ ทางการตลาดที่อยู่อยู่ล้อมรอบผู ้บริโภค ได้แก่ เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ีสังคม การเมือง กฎหมาย และวฒันธรรม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค        
ส่ิงเร้าเหล่าน้ีนับเป็นตวันําเขา้หรือ input ที่จะเขา้ไปยงักล่องดาํของผูบ้ริโภคและส่งผลให้มีการ
ตอบสนองออกมาเป็น output 

กล่องดาํ (Black box) ส่ิงน้ีเป็นนามธรรมโดยสมมุติว่ากล่องดาํเป็นที่รวมเอาปัจจยั        
ต่าง ๆ ที่ว่าน้ีไดแ้ก่ วฒันธรรม สังคม ลกัษณะส่วนบุคคล และลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค         
แต่ละคนเอาไว ้นอกไปจากน้ีในกล่องดาํยงัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยูอี่กดว้ย ส่ิงเร้าเม่ือมาถึง
กล่องดาํจะถูกปัจจยัต่าง ๆ ดังกล่าว ตกแต่งขดัเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถ้าการ
ตอบสนองเป็นไปในทางบวกกระบวนการตดัสินใจซ้ือทาํงานจนกระทัง่มีการซ้ือเกิดขึ้นตามมา          
ถา้ตอบสนองเป็นไปในทางลบผูบ้ริโภคคงไม่ลงมือซ้ือ 

การตอบสนอง (Response) เป็นผลลพัธจ์ากอิทธิพลของปัจจยัและกลไกการทาํงานของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือที่อยู่ในกล่องดาํของผูบ้ริโภค ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวกจะ
สังเกตเห็นผูบ้ริโภคไปเลือกผลิตภณัฑ์ที่จะซ้ือ เลือกตราผลิตภณัฑ์ที่จะซ้ือ เลือกร้านคา้ที่จะซ้ือ 
เลือกจงัหวะเวลาที่จะซ้ือ และเลือกจาํนวนที่จะซ้ือเป็นตน้ 
 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเรียนรู้และพฤติกรรมการซ้ือ 
 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเรียนรู้ ประกอบดว้ยส่ิงกระตุน้ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้น
สงัคม ปัจจยัดา้นจิตวทิยาและปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี ลว้นมีผลต่อการเรียนรู้โดยอาศยั
ทฤษฎีต่าง ๆ จากนั้นผลที่ไดจ้ากการเรียนรู้ จะทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑ ์
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ภาพที่ 2.9  ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเรียนรู้และพฤติกรรมการซ้ือ 
ที่มา : Kotler & Keller. (2012). Marketing Management. 14th ed. 

 
ปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (cultural factors) เป็นปัจจัยที่อิทธิพลออกที่กระทบต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดก้วา้งขวางที่สุด ลึกลํ้ าที่สุด ซ่ึงแบ่งยอ่ยออกเป็นวฒันธรรมหลกั (Core 
Culture) แลว้ก็อนุวฒันธรรม (Subculture) และชั้นทางสงัคม (Social Class) 

1.1 วฒันธรรมหลกั เป็นส่ิงที่มีอยูใ่นทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษยแ์ละเป็น
ตวัก่อใหเ้กิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได ้ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดขึ้นแลว้
ก็ถ่ายทอดให้แก่กนัและกนั และดว้ยเหตุที่แต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็นของตนเอง ผลก็คือ
พฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสงัคมก็จะแตกต่างกนัไป  

1.2 อนุวฒันธรรม หมายถึงวฒันธรรมของคนกลุ่มยอ่ยที่รวมกนัเขา้เป็นสงัคมกลุ่ม
ใหญ่ จาํแนกอนุวฒันธรรมออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 

1) อนุวฒันธรรมทางเช้ือชาติ (Ethnic Subculture)  
2) อนุวฒันธรรมตามทอ้งถ่ิน (Regional Subculture)   
3) อนุวฒันธรรมทางอาย ุ(Age Subculture)   
4) อนุวฒันธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture)  

1.3 ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจาํนวนหน่ึงที่มีรายได ้อาชีพ การศึกษา หรือชาติ
ตระกูลอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่ง  ชั้นทางสงัคมของผูบ้ริโภคที่อยูใ่นสังคมเม่ือแบ่งออกแลว้
จะมีลกัษณะดงัน้ี     

1) ผูบ้ริโภคที่อยูใ่นชั้นเดียวกนัมีแนวโนม้ที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
2) สถานภาพของผูบ้ริโภคจะสูงหรือตํ่า ส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัว่าจะถูกจดักลุ่ม

อยูใ่นชั้นทางสงัคมระดบัใด 
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3) ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคถูกจดักลุ่มและลาํดับความสูงตํ่าโดยตวัแปร
หลายตวั เช่น อาชีพ รายได ้ความมัง่คัง่รํ่ารวย การศึกษา และค่านิยม เป็นตน้ 

4) บุคคลอาจมีการเคล่ือนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหน่ึงหน่ึงไปยงัชั้นอ่ืน ๆ  
ได ้ทั้งเล่ือนขึ้นและเล่ือนลง 

2. ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) ปัจจยัทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็น
ตน้ 

2.1  กลุ่มอา้งอิง (reference group) กลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคคนใด หมายถึง กลุ่ม
บุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้น ยดึถือหรือไม่ยดึถือเอาเป็นแบบอยา่งในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม 
โดยที่ผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้

2.2  ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบดว้ย พ่อแม่ และลูก 
สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างสาํคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และยงัมี
ผลการวจิยัที่ยนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือที่สาํคญัที่สุดใน สงัคม 

2.3  บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ตาํแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การทาํตามหน้าที่ที่
สังคมกาํหนดไว ้ ในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนยอ่มมีสถานภาพได้
หลายอย่าง มากบา้งน้อยบา้ง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น
ปลดักระทรวง เป็นนายตาํรวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนักศึกษา  ฯลฯ สถานภาพเป็นส่ิงที่สมาชิกใน
สงัคมหน่ึง ๆ กาํหนดขึ้นเป็นบรรทดัฐานสาํหรับกระจายอาํนาจ หน้าที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิ
ต่าง ๆ ใหแ้ก่สมาชิก 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่สาํคญั ๆ ไดแ้ก่ อาย ุวฏัจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ รายได ้รูปแบบการดาํเนิน
ชีวติ บุคลิกภาพและมโนทศัน์ที่มีต่อตนเอง 

3.1  อาย ุ(age) พฤติกรรม การตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจบริโภคของบุคคลยอ่ม
แปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาที่ยงัมีชีวิตอยู ่ขณะอยูใ่นวยัทารกหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผูต้ดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑม์าใหบ้ริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูใ่นวยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด์ว้นตนเอง
ในบางอยา่ง โดยเฉพาะเม่ืออยูล่บัหลงัพ่อแม่เขา้สู่วยัผูใ้หญ่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง อาํนาจในการ
ตดัสินใจซ้ือจะมีมากที่สุดต่อเม่ือเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่น้อง บุตร
หลาน จะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก 
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3.2  วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว 
นบัตั้งแต่การเร่ิมตน้ชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การส้ินสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิต
ครอบครัวผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกนัออกไป วฏัจกัรชีวิตครอบครัว
ของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ ๆ คือ  

1) ระยะที่ยงัเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตวัจากบิดามารดามาอยูอ่ยา่งอิสระ  
2) ระยะที่กา้วเขา้สู่ชีวติครอบครัว   
3) ระยะที่ก่อกาํเนิดและเล้ียงดูบุตร  
4) ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่  
5) ระยะส้ินสุดชีวติครอบครัว 

3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการที่ทาํให้
ตอ้งบริโภคผลิตภณัฑ์แตกต่างไปจากผูป้ระกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักธุรกิจที่ตอ้งใช้ความคิดอยู่
ตลอดเวลา หากขบัรถดว้ยตนเองอาจเกิดอุบติัเหตุไดง้่าย ทาํให้ตอ้งบริโภคบริการของพนักงานขบั
รถ พนกังานส่งเอกสารตอ้งการความคล่องตวัในการปฏิบติังานหากใชร้ถยนตย์อ่มเกิดความล่าชา้
เพราะการจราจรติดขดั จึงตอ้งบริโภครถจกัรยานยนต ์เป็นตน้ 

3.4  รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) ราย ได้ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ ถูกหักภาษีแล้ว 
(Disposable income) หลงัจากถูกหักภาษี ผูบ้ริโภคจะนาํเอารายไดส่้วนหน่ึงไปเก็บออมไวแ้ละ        
อีกส่วนหน่ึงไปซ้ือ ผลิตภณัฑอ์นัจาํเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และรายไดส่้วน
น้ีน่ีเองที่ผูบ้ริโภคจะนาํไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย 

3.5  รูปแบบการดาํเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใชชี้วติ ใชเ้งินและใชเ้วลาของบุคคลคนนั้นซ่ึงแสดงออกมาให้ปรากฏซํ้ า ๆ 
กัน ในส่ีมิติต่อไปน้ี คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตวัคนคนนั้ น 
(demographics) กิจกรรมที่เขาเขา้ไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจที่เขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(interest) และความคิดเห็นที่เขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (opinion) มิติทั้ง 3 อยา่งหลงัน้ี มกันิยมรียกว่า 
AIO Demographics 

4. ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) 
ความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) 

4.1  การจูงใจ โดยทัว่ไปหมายถึง การชกันาํหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อให้บุคคลเห็น
คล้อยตาม ส่ิงที่ใช้ชักนําหรือเกล้ียกล่อมเรียกว่าแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึงพลังที่มีอยู่ใน           
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ตวับุคคลแลว้และพร้อมที่จะกระตุน้หรือช้ีทางให้บุคคลกระทาํการอยา่งใดอยา่งหน่ึงเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายของบุคคลนั้น 

4.2  การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้าเขา้
มาจดัระเบียบและทาํ ความเขา้ใจ โดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนองการที่ผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอยา่งเดียวกนั และตกอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนั 
แต่มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้น่ีเอง  นักการตลาดพึงเข้าใจว่าใน
ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคจะตกอยูท่่ามกลางส่ิงเร้ามากมาย และผูบ้ริโภคสามารถจะเลือกรับได ้
สามารถจะบิดเบือนได้และสามารถที่จะเลือกจดจาํเอาไวไ้ด้ การส่งส่ิงเร้า (เช่น การโฆษณา) 
ออกไป จึงตอ้งโดดเด่น ชดัเจน และจาํง่าย จึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่
ประสงค ์

4.3  การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการได้มี
ประสบการณ์ ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้มผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์มาแลว้วา่ผลิตภณัฑใ์ด 
สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจใหแ้ก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้ เม่ือตกอยูใ่น
ภาวะที่ความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ยา่งเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์
เดิมไปบริโภคอีก 

4.4  ความเช่ือและทศันคติ ความเช่ือเป็นลกัษณะที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดที่จะ
เป็นไปได ้อนัเป็นจุดมุ่งหมายที่มีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได ้ความเช่ือน้ีอาจ
เกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธาก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึกหรือความสะเทือนใจ        
เขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได  

4.5  ความเช่ือ เป็นตวัก่อใหเ้กิดจินตภาพของผลิตภณัฑข์ึ้นในหมู่ผูบ้ริโภค ถา้หาก
ปรากฏวา่ผูบ้ริโภคมีความเช่ือผดิ ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ยอ่มเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะตอ้งทาํ
การรณรงคเ์พือ่แกไ้ขความเช่ือให ้ถูกตอ้งดว้ยกลวธีิต่าง ๆ   

5. ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของบุคคล
ที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นดว้ย
หรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ทศันคติที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้น มีธรรมชาติที่ค่อนขา้งเปล่ียนแปลงยาก 
แทนที่จะเปล่ียนทศันคติ นกัการตลาดจึงควรใชว้ธีิปรับขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติ 

จากภาพที่ 2.9 แสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่าง ๆ ดังที่กล่าวแล้วขา้งตน้ ดังนั้นถ้านักการตลาดสามารถทาํให้ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่า 
ผลิตภัณฑ์ของตนมีคุณภาพดีเด่นกว่าผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั ทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อ
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ผลิตภณัฑข์องตนได้ ผลิตภณัฑน์ั้นยอ่มมีภาพลกัษณ์ที่ดีอยูใ่นหัวใจของผูบ้ริโภค โอกาสที่จะขาย
ผลิตภณัฑย์อ่มมีมากตามไปดว้ย 

 

 
 
ภาพที่ 2.10  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ที่มา: ประยกุตจ์าก Engel, Blackwell & Minird (2006) 

 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) 
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั นิยมเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เพิ่มมากขึ้น ส่งผล

กระทบต่อร้านคา้ปลีกขนาดเล็กเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค
แบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วย หรือร้านขายของชาํ ซ่ึงหลายร้านตอ้งปิดกิจการลงตลอดช่วงหลายปีที่
ผ่านมา ดงันั้นการปรับตวัของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในการเรียนรู้กลยทุธ์ร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ ดว้ยการลดจุดดอ้ยและเพิ่มจุดแข็ง เป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกดั้งเดิมจะตอ้ง
ตระหนกั เช่น ร้านสะอาด สวยงาม จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ ส่วนในเร่ืองการให้บริการ อาศยัความมี
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เสน่ห์และความไดเ้ปรียบของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม คือ การมีตน้ทุนในการดาํเนินการตํ่า 
ก็จะทาํให้เพิ่มโอกาสในการแข่งขนัด้านราคาเพราะมีตน้ทุนสินคา้ที่ถูกกว่า อีกทั้งการมีอธัยาศยั
ไมตรีที่ดีของเจา้ของร้านกบัลูกคา้ในชุมชน ก็จะช่วยให้ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมมีความไดเ้ปรียบในการ
ยดึเหน่ียวลูกคา้ได้ เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี ล้วนช่วยให้ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กสามารถดาํเนินธุรกิจ
ต่อไปไดเ้ป็นอยา่งดี (Sharma Harsh and Chopra Resham, 2014) ส่วนร้านคา้ปลีกสินคา้บริโภค
อุปโภคสมยัใหม่ขนาดเล็กในประเทศไทย จะมีการเปิดให้บริการลูกคา้ 24 ชัว่โมง มีการขยายสาขา
เพือ่ใหใ้กลแ้หล่งชุมชน จดัหาสินคา้อุปโภคบริโภค อาหารและเคร่ืองด่ืม ตลอดจนการบริการเสริม
ต่าง ๆ อาทิ การรับชาํระค่าสาธารณูปโภค การจองซ้ือตัว๋รถทวัร์ เป็นตน้ เพือ่อาํนวยความสะดวกแก่
ผูบ้ริโภค อีกทั้งมีการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นการบริหารร้านคา้ เช่นการกระจายสินคา้
อยา่งมีประสิทธิภาพ การจดัทาํสินคา้คงคลงั และการใชร้ะบบ P.O.S. (Point of Saels) ในการบนัทึก
การขายสินคา้ เป็นตน้ 

วิถีการดาํเนินชีวิตของผูค้นในปัจจุบนั เน้นความสะดวกรวดเร็วและทนัสมยัมากขึ้น 
ขนาดครอบครัวเปล่ียนจากครอบครัวขยายมาเป็นครอบครัวเด่ียว จึงทาํให้พฤติกรรมการบริโภค
ของลูกคา้เปล่ียนแปลงไปจากอดีต การคาํนึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การจดัหาสินคา้ที่
หลากหลาย มีความต่อเน่ืองในการหาสินคา้เขา้ร้าน ก็จะทาํให้ร้านคา้ปลีกมียอดขายที่เพิ่มขึ้นได ้
ดงันั้น เพือ่ศึกษาลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ ที่จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ
นั้น ตอ้งทาํการคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค การกาํหนดขอบเขตในการหาคาํตอบของลกัษณะ
ต่าง ๆ ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีแนวโนม้หรือความเป็นไปได ้ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 2.4  การกาํหนดขอบเขตในการหาคาํตอบของลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ค าถาม (6Ws1H) ค าตอบ (7Os) 

ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
Who is in the target market? 

Occupants 
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
What does the consumer buy? 

Objects  
คุณสมบตัิหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์หรือความ
แตกต่างที่เหนือกวา่คู่แข่งขนั 

ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
Why does the consumer buy? 

Objectives 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพือ่สนองความตอ้งการโดยมี
ปัจจยัต่าง   ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
Whom participates in the buying? 

Organizations 
บทบาทของกลุ่มคนต่าง   ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
When does the consumer buy? 

Occasions 
โอกาสในการซ้ือ เช่นวนัพเิศษหรือเทศกาลพเิศษต่าง  ๆ  

ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน 
Where does the consumer buy? 

Outlets 
แหล่งจาํหน่ายสินคา้ หรือช่องทางต่าง   ในการกระจาย
สินคา้ 

ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
How does the consumer buy? 

Operations 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 
ที่มา: Kotler & Keller. (2012). Marketing Management. 14th ed. 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision Making Process) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการคิดโดยใชเ้หตุผลในการเลือกส่ิงใด ส่ิงหน่ึง

จากหลายทางเลือกที่มีอยูเ่พื่อให้ไดท้างเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความตอ้งการของ ตนเองให้
มากที่สุด (ลฎาภา พูลเกษม, 2550, น. 8) โดยมีผูใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจไว  ้ดงัน้ี ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550, น. 157) กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’ s Decision Process) 
เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 3 ขั้นตอนหลกั (ปณิศา มีจินดา, 
2553, น. 68) คือ 1) ขั้นตอนก่อนการซ้ือ (Prepurchase Stage) 2) ขั้นการซ้ือ (Purchase Stage) และ 
3) ขั้นภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Stage) โดยผูบ้ริโภคอาจขา้มขั้นตอนหรือสลับขั้นตอนตาม
ความเหมาะสม ซ่ึงในขั้นตอนก่อนการซ้ือ จะประกอบไปด้วยขั้นการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) ขั้ นการค้นหาข้อมูล (Information Search) และขั้ นการประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) ส่วนขั้นการซ้ือหรือขั้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) นั่นเอง 
โดยหลงัจากการซ้ือจริง จะมีขั้นตอนภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Stage) ไดแ้ก่ ขั้นการบริโภค 
(Consumption Stage) และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) มานิต รัตนสุวรรณ 
และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) ทั้งน้ี กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อของ ผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่ 
การรับรู้ความตอ้งการและคน้หาขอ้มูลที่ตอ้งการสินคา้  ที่ตอ้งการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา 
สุดทา้ยจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินคา้ไหนที่ไดต้รงตาม ความตอ้งการจึงตดัสินใจซ้ือ ชีฟแมนและ
คานุค (Schiff man & Kanuk, 1994, p. 659, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, น. 23) กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสอง 10 ทางเลือกขึ้นไปซ่ึงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะพจิารณาในส่วนที่เก่ียวขอ้ง กบักระบวนการตดัใจทั้งดา้น จิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและทาง กายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลา
หน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีทาํใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคของลูกคา้ในร้านคา้ปลีก มีรูปแบบของ
พฤติกรรมในแต่ละขั้นตอน กล่าวคือ ในขั้นตอนก่อนการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมจากการหาขอ้มูลและ
รับรู้ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น การอ่านส่ือป้ายโฆษณา โบชัวร์ ส่ือโฆษณาในหนังสือพิมพ ์
นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ แมแ้ต่การรับฟังขอ้มูลจากพนกังานขาย และจากเพื่อนฝูงญาติมิตร จากนั้น 
จะมีการจดัเตรียมเงินเพื่อใชจ้่ายในรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ เงินสด บตัรเครดิต เงินผ่อน หรือรูปแบบ
อ่ืน ๆ ดงัภาพที่ 2.8  
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ภาพที่ 2.11 โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในร้านคา้ปลีก 
ที่มา: J.Paul Peter & Jerry C. Olson, 2010, pp. 194-195. Consumer Behavior & Marketing Strategy.
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 ขั้นตอนการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคนั้น ผูบ้ริโภคอาจมีการตดัสินใจซ้ือโดยไม่มีการ
วางแผนมาก่อนหรือการซ้ือแบบฉบัพลนั (Impulse Purchase) ซ่ึงอาจมีรูปแบบพฤติกรรมที่แตกต่าง
ออกไปจากที่แสดงในภาพ 2.8 อยา่งไรก็ตาม ในกรณีที่ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือ และเดินเขา้ร้านคา้
ปลีก ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ที่ตนเองเลือกและซ้ือสินคา้ไปใช ้            
ซ่ึงจะนาํไปสู่ขั้นตอนสุดทา้ย คือ ขั้นหลงัการซ้ือ ไดแ้ก่  การใชสิ้นคา้และการซ้ือซํ้ า เป็นตน้ อีกทั้ง
ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการส่ือสารประสบการณ์ไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน รวมทั้งร้านคา้อีกดว้ย  

 

 
 
ภาพที่ 2.12  ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค(The consumers buying decision 
process)  
ที่มา: ประยกุตจ์าก J.Paul Peter & Jerry C. Olson, 2010, pp. 242-243. Consumer Behavior & 
Marketing Strategy. 
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 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buying Decision Process) ต้องผ่าน
กระบวนการ ทั้งส้ิน 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา 2) การแสวงหา
ขอ้มูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ดงัแสดง
ในภาพที่ 2.13 
  

 
 
ภาพที่ 2.13: โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Model of the consumers buying 
decision process)  
ที่มา:  ประยกุตจ์าก Blackwell, Miniard and Engle. 2006, p. 70 
 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากไดรั้บแรงกระตุน้จากขอ้มูลข่าวสารที่ไดรั้บรู้
มา  เม่ือรับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล ซ่ึงจะได้มาจาก โฆษณา  
ประชาสัมพนัธ์ เพื่อน ผูท้ี่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และนาํมาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเขา้สู่
กระบวนการความคิดของผูบ้ริโภคซ่ึงเกิดจากตวัแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ และ
ผลประโยชน์ที่จะไดรั้บ ร่วมดว้ยกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อาย ุอาชีพ  รายได ้การศึกษา  
การดาํเนินชีวติ และบุคลิกภาพ  หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคก็จะทาํการตดัสินใจที่จะตอบสนองต่อส่ิงเร้า
วา่จะทาํอยา่งไร  เช่น จะเลือกซ้ือสินคา้ตราไหน ซ้ือที่ไหน จาํนวนเท่าไร  เม่ือไดต้ดัสินใจซ้ือมาใช้
แลว้ก็จะเกิดผลตอบรับวา่สินคา้นั้นดีหรือไม่ดี ตรงตามที่ไดค้าดหวงัหรือไม่ ซ่ึงผลตอบรับน้ีจะเป็น
ปฏิกิริยาตอบกลบัมายงัผูบ้ริโภคทาํใหเ้กิดเป็นทศันคติหลงัการซ้ือใช ้
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การตดัสินใจอยา่งง่าย  (Nominal Decision Making)  เป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่          
ไม่ตอ้งใช้ความคิดมากนัก เป็นสินคา้ที่ไม่ตอ้งหาขอ้มูลมากมาย  อาจหาจากความทรงจาํที่มีอยู ่        
ในสมอง เป็นสินคา้ที่ราคาไม่สูงมากนัก และก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น     
ขนมขบเคี้ยว แปรงสีฟัน ดินสอ  การซ้ือเกิดจากความภกัดีในตราสินคา้ หรือเป็นการซ้ือซํ้ าก็ได ้

การตดัสินใจแบบจาํกดัขอบเขต  (Limited Decision Making)  เก่ียวพนักบัขอ้มูลภายใน
ที่มีอยู่ในสมองของผูบ้ริโภค  และหาขอ้มูลภายนอกเพิ่มเติมบา้ง  หาทางเลือกไว ้2-3 ทางเลือก            
เพือ่นาํมาใชใ้นการตดัสินใจ ไม่ตอ้งใชค้วามสลบัซับซ้อนในการตดัสินใจ  พิจารณาคุณสมบติัสัก     
2-3 ประการก็เพยีงพอ และมีการประเมินผลหลงัการซ้ือใชบ้า้งเล็กนอ้ยเท่านั้น  การตดัสินใจแบบน้ี
อยูร่ะหวา่งกลางระหวา่งการตดัสินใจอยา่งง่ายกบัการตดัสินใจอยา่งมาก เช่น  ถา้เราเขา้ไปในร้านคา้
แล้วหยิบกาแฟขึ้ นมา 2 กล่อง เปรียบเทียบกัน โดยดูจากปริมาณและราคา ถ้าปริมาณเท่ากัน                    
เราตดัสินใจเลือกราคาที่ถูกกวา่ 

การตดัสินใจอยา่งเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เก่ียวพนักบัการหาขอ้มูล
จากภายในและขอ้มูลจากภายนอกอยา่งกวา้งขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางและ
จะมีการประเมินผลหลงัการซ้ือใชอ้ยา่งมีนยัสาํคญั  การตดัสินใจที่ตอ้งใชค้วามคิดและขอ้มูลที่มาก
จะเกิดขึ้นกบัสินคา้ที่มีราคาแพง หรือมีความเส่ียงสูง หรือสินคา้ที่ไม่คุน้เคยมาก่อน ดงันั้นในแต่ละ
ขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือตอ้งทาํอยา่งเขม้งวด 

โดยสรุปกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยา่งเตม็รูปแบบมี 5 ขั้นตอนดงัน้ี 
1.   การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) ผูบ้ริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพความแตกต่างระหว่างสภาพใน
ปัจจุบนักับสภาพในความปรารถนา  หากมีแรงกระตุน้มากพอให้ผูบ้ริโภคพยายามที่จะไปอยูใ่น
สภาพแห่งความปรารถนาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะด้ินรนหาทางแกไ้ข  การที่บุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการ
ภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้ นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายในและภายนอก รวมถึงความ
ตอ้งการทางร่างกายและความตอ้งการดา้นจิตวิทยา ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นจนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะ
กลายเป็นส่ิงกระตุน้ โดยบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ใน
อดีต ทาํใหบุ้คคลเรียนรู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร ผูค้า้ปลีกจะตอ้งกระตุน้ผูบ้ริโภคให้รับรู้
ถึงความตอ้งการหรือรับรู้ถึงปัญหา โดยอาจใชก้ารโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายเขา้มาช่วย  

2.   การคน้หาขอ้มูล  (Information Search) หลงัจากที่ผูบ้ริโภคไดแ้รงกระตุน้ทาํให้รับรู้
ถึงปัญหาแลว้ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลเพื่อนาํไปใชใ้นการตดัสินใจ เป็นขั้นที่ผูบ้ริโภค
เร่ิมคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ที่สามารถแกปั้ญหาหรืตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได ้ผูค้า้ปลีกจะตอ้งใหค้วามสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคแสวงหา เน่ืองจากมี
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อิทธิพลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจาก               
2 ทาง คือ การแสวงหาขอ้มูลภายใน (Internal Search) และการแสวงหาขอ้มูลภายนอก (External 
Search) ซ่ึงผูค้า้ปลีกจะตอ้งพยายามทาํให้สินคา้ของตนนั้นประทบัอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภค 
โดยการสร้างความถ่ีในการโฆษณา มีโฆษณาที่สร้างความประทับใจ มีข่าวประชาสัมพนัธ์
สมํ่าเสมอ โดยขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคคน้ควา้หาจากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกที่ไม่ไดม้าจากความทรงจาํ ดงัน้ี 

 2.1   ตวับุคคล เช่น เพื่อน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินคา้หรือไดข้อ้มูล
ข่าวสารมาบา้ง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซ่ึงมีความรู้เก่ียวกับสินคา้ที่ขายโดยผ่านการ
ฝึกอบรมมา 

 2.2   โฆษณาจากส่ือต่าง ๆ ที่เจา้ของผลิตภณัฑไ์ดล้งไว ้
 2.3   แหล่งขอ้มูลทัว่ไป เช่นจากในหนงัสือ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต 
 2.4   การหาขอ้มูล ณ จุดขาย หรือ สถานที่จาํหน่ายสินคา้   
3.   การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลต่าง ๆ    

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้ว ก็จะทาํการประเมินว่า สินคา้ยี่ห้อใดดีกว่ากัน โดยจะคาํนึงถึง
ประโยชน์ที่คาดวา่จะไดรั้บและตอบสนองความพงึพอใจได ้ดงันั้น ผลิตภณัฑต์อ้งสามารถช้ีให้เห็น
จุดเด่นที่ชัดเจน ตรงใจ เพื่อผูบ้ริโภคจะไดน้าํไปใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ  ผูค้า้ปลีกตอ้งสร้างจุดเด่น
ของสินคา้ใหต้รงกบัมาตรฐานในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยหากสินคา้มีจุดเด่นที่ตรงกบั
มาตรฐานของผูบ้ริโภค ก็จะทาํใหสิ้นคา้นั้นสามารถขายไดน้ัน่เอง 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หรือการเลือกซ้ือ (Choice) เป็นขั้นที่ผูบ้ริโภค
ไดล้งความเห็นวา่จะจ่ายเงินเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑท์ี่คิดว่าดีที่สุด  บางคร้ังแมว้่าผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจ
ซ้ือแลว้ก็ตาม  แต่อาจมีปัจจยับางอยา่งเขา้มากระทบทาํใหเ้กิดการล่าชา้ ลงัเล เช่น กลวัว่าจ่ายเงินไป
แลว้ จะมีเงินเหลือใชไ้ม่พอถึงส้ินเดือน ไม่แน่ใจวา่ผลิตภณัฑจ์ะดีจริงเหมือนที่ไดโ้ฆษณาไวห้รือไม่  
เพื่อนหรือคนใกล้ชิดแนะนําให้ลองทบทวนอีกทีก่อน ดงันั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณา           
เพือ่เร่งใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเร็วขึ้น ผูค้า้ปลีกจะตอ้งมีการสร้างความแตกต่าง ลดอตัราการเส่ียงใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคและสร้างส่ิงจูงใจ เพือ่เป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้   

 วธีิการเร่งรัดการตดัสินใจ   
 4.1  สร้างความแตกต่าง (Differentiation)   
  1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น 

ความแปลก ใหก้บัผลิตภณัฑ ์เพือ่จะเร่งการตดัสินใจ  
  2)  ดา้นราคา (Pricing) โดยปกติผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภณัฑ์

ราคาตํ่าในเร่ืองความคุม้ค่า (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 2549, น. 17) ดงันั้นหากมีการ
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เสนอราคาที่ไม่แพงจะทาํใหก้ารตดัสินใจทาํไดง้่ายขึ้น สาํหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย  ราคากลายเป็นเคร่ือง
ประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑ ์บางคร้ังราคาสูงก็อาจเป็นตวัเร่งการตดัสินใจซ้ือได ้เพราะว่าดูเป็น
สินคา้ที่มีคุณค่า หายาก ตอ้งรีบซ้ือ เพราะของมีจาํนวนนอ้ยมากในโลก สาํหรับนักโฆษณา สามารถ
ดึงเอาจุดเด่นทางดา้นราคามาเป็นจุดเร้าใจได ้ หากเห็นว่าราคาเป็นจุดสนใจที่ผูบ้ริโภคจะพิจารณา
เป็นอนัดบัตน้ ๆ   

  3)  ดา้นสถานที่จาํหน่าย (Place) หากสถานที่จดัจาํหน่ายมีทัว่ถึง ทาํให้การไป
หาซ้ือไดง่้ายก็จะเร่งใหเ้กิดการตดัสินใจไดเ้ร็วขึ้น หรือสถานที่จดัจาํหน่ายส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้กบั
สินคา้ เช่น กระเป๋า แบรนด์เนม หากวางขายในตลาดนัดเปิดทา้ย อาจไม่ไดรั้บความสนใจ หรือ
ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือ เพราะลงัเลว่าจะเป็นของแทห้รือไม่ ในการโฆษณาหากไดใ้ส่สถานที่จดั
จาํหน่ายไวช้ดัเจน ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหา ก็ช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง้่าย 

  4)   ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม           
ซ่ึงสามารถกระตุน้การตดัสินใจซ้ือได้ โดยเฉพาะของที่มีจาํนวนจาํกัด หรือช่วงเวลาในการแถม
จาํกดั หากไม่รีบซ้ือจะไม่ไดรั้บของแถม   

 4.2   ลดความเส่ียง (Reduced perceived risk) ผูบ้ริโภคมกัตอ้งการความเช่ือมัน่ใน
การซ้ือสินคา้ เพราะบ่อยคร้ังที่การซ้ือสินคา้ตั้งอยูบ่นความเส่ียง เช่น เส่ียงว่าจะไดรั้บสินคา้ที่ไม่มี
คุณภาพ เส่ียงว่าจะเสียเงินแพง นักโฆษณาตอ้งพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์    
เพิม่ความมัน่ใจวา่สินคา้ดี มีคุณภาพ เพือ่ที่ผูบ้ริโภคจะไดล้ดความลงัเลใจ เร่งการตดัสินใจใหเ้ร็วขึ้น   

 วธีิการลดความเส่ียง  
 1)  การรับประกนั สินคา้ที่มีการรับประกนั จะช่วยสร้างความอุ่นใจใหก้บัผูบ้ริโภค

วา่หากซ้ือไปแลว้สินคา้เสีย หรือไม่ไดคุ้ณภาพ ก็สามารถเปล่ียนคืนได ้
 2)  ภาพลกัษณ์ของบริษทั บริษทัที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่ยอมรับในสังคม ทาํให้

เกิดความเช่ือมัน่ไดว้า่จะขายสินคา้ที่มีคุณภาพดีดว้ย เพราะจะไม่กลา้เส่ียงต่อการขายสินคา้คุณภาพ
ตํ่า เน่ืองจากภาพลกัษณ์หากเสียไปจะสร้างกลบัมาใหม่ตอ้งใชเ้วลานาน 

 3)  ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ถา้สินคา้ไดมี้การสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีมาอยา่งต่อเน่ือง 
และมีการส่ือสารให้ผูบ้ริโภคได้รู้ เช่น การโฆษณา จะช่วยทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสบายใจ           
กลา้ตดัสินใจมากขึ้น 

 4)  ภาพลกัษณ์ของตวับุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์หากมีภาพลกัษณ์ที่ดีแลว้ก็จะ
ช่วยเสริมความมัน่ใจ ลดความรู้สึกเส่ียงที่จะตดัสินใจ เช่น ภาพลกัษณ์ของพนักงานขาย การแต่งตวั
สะอาด กริยาเรียบร้อย พูดแนะนาํสินคา้ดว้ยความมัน่ใจ ไม่ลงัเล ดูมีความจริงใจ หรือ ภาพลกัษณ์
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ของผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ที่เคยซ้ือสินคา้ไปก่อนหนา้นั้น ถา้เป็นคนมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ  แลว้ได้
เคยใชสิ้นคา้มาก่อนจะช่วยเพิม่ความสบายใจมากขึ้น 

5.  การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) หรือพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ (Postpurchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยหลงัจากที่ผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้แลว้นาํมาใช ้ 
หากผลที่ไดรั้บเป็นไปตามความคาดหวงั  จะทาํใหเ้กิดความพงึพอใจ และมีทศันคติที่ดี มีแนวโนม้ที่
จะกลบัมาซ้ือซํ้ าอีก แต่หากผลที่ไดรั้บไม่เป็นไปตามความคาดหวงั  ก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิด
พฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผูบ้ริโภคหยุดการใช้สินคา้หลังจากการใช้คร้ังแรก        
ถ้าความต้องการหยุดลง หรืออาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทั่ง เกิดการซ้ือคร้ังต่อไป  
อนัเน่ืองมาจากสินคา้มีเง่ือนไขพเิศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก ผูบ้ริโภคจะสอบถามวิธีการแกไ้ขจาก
พนักงานขาย หรือปรึกษาผู ้เ ช่ียวชาญเพิ่ม เพราะอาจใช้ไม่ ถูกวิธีท ําให้ได้ผลไม่น่าพอใจ  
หากผูบ้ริโภคมีความพงึพอใจหลงัจากการใชสิ้นคา้ จะส่งผลต่อการยอมรับที่สูงขึ้น และนาํไปสู่การ
ซ้ือซํ้ า ซ่ึงช่วยให้สินคา้นั้น ๆ มีโอกาสประสบความสาํเร็จในตลาด และจะส่งผลให้ร้านคา้ปลีกมี
รายไดจ้ากการขายสินคา้นัน่เอง 

แม้ว่าผูบ้ริโภคได้ตัดสินใจซ้ือแล้วก็ตาม แต่ก็ยงัคงพกพาเอาความกังวลหรือความ        
ไม่สบายใจต่าง ๆ ไวด้้วยเสมอ เพราะไม่มั่นใจว่าการตดัสินใจซ้ือของตนจะถูกตอ้งหรือไม่ และ
สภาพจิตใจลกัษณะน้ีมกัเกิดภายหลงัการตดัสินใจซ้ือที่ยากและสาํคญั เช่น การซ้ือบา้น ผูบ้ริโภคก็
จะแวะชมบา้นต่าง ๆ หลาย ๆ แห่ง แลว้นาํมาเปรียบเทียบกนั บา้นหลงัที่ไดต้ดัสินใจซ้ืออาจจะไม่มี
ลกัษณะสาํคญับางประการที่มีในบา้นที่ไม่ไดเ้ลือก เช่น ตดัสินใจเลือกเพราะทาํเลที่ตั้ง สะดวกต่อ
การเดินทาง  ในขณะเดียวกนัความใฝ่ฝันนอกเหนือจากทาํเลที่ตั้งแลว้ คือบริเวณบา้น เพือ่จะไดป้ลูก
ตน้ไม ้แต่บา้นหลงัที่เลือกกลบัไม่มีพื้นที่เช่นนั้น ในทางตรงขา้มกบับา้นที่อยูไ่กลออกไปและไม่ถูก
เลือกกลบัมีบริเวณบา้นดว้ย  แมว้า่จะไดต้ดัสินใจซ้ือไปแลว้ แต่ก็ยงัอยูใ่นสภาพกงัวลใจไม่สบายใจ  
ซ่ึงจะหาวธีิคลายกงัวล เช่น หาขอ้มูลข่าวสารจากโฆษณาเพือ่มาสนับสนุนการตดัสินใจ  หรือไดรั้บ
การยืนยนัว่าตดัสินใจได้ถูกตอ้ง จากคนรู้จกั และพยายามหลีกเล่ียงข้อมูลข่าวสารที่ข ัดแยง้กับ
ความคิดของตนเอง 

นอกจากน้ียงัมีอีกหลายปัจจยัที่ส่งผลต่อการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค (J. Paul Peter & 
Jerry C. Olson, 2010, p. 198) ไดแ้ก่  

1. ปัจจยัดา้นตลาด (Market Characteristics) ไดแ้ก่ จาํนวนทางเลือก ช่วงราคา ความ
พร้อมของขอ้มูลข่าวสาร เช่น การโฆษณา การส่ือสาร ณ จุดขาย เวบ็ไซต ์พนักงานขาย บรรจุภณัฑ ์
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และแหล่งอ่ืน ๆ  
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ตารางที่ 2.5 การเปรียบเทียบลกัษณะแหล่งขอ้มูลข่าวสารสาํหรับผูบ้ริโภค 
 

แหล่งขอ้มูล 
(Source) 

ใชค้วามพยายาม 
(Effort Required) 

ความน่าเช่ือถือ 
(Believability) 

ภายใน (ประสบการณ์ที่มีต่อร้านในความทรงจาํ) 
บุคคล (เพือ่นและญาต)ิ 
การตลาด (การโฆษณา) 
สาธารณะ (รายงานผูบ้ริโภคต่าง ๆ ) 
การทดลอง 

ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 
สูง 
สูง 

สูง 
สูง 
ตํ่า 
สูง 
สูง 

 
ที่มา: J. Paul Peter & Jerry C. Olson, 2010, p. 198. Consumer Behavior & Marketing Strategy     
(9 ed). 
 
 จากตารางที่ 2.5 จะเห็นไดว้่า ขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแหล่งภายใน (ประสบการณ์          
ที่มีต่อร้าน) และจากบุคคล (เพือ่นและญาติพี่น้อง) จะเป็นแหล่งที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลง่ายที่สุด         
แต่มีความน่าเช่ือถือสูงที่สุด  

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์(Product Characteristics) ไดแ้ก่ ราคาสินคา้ ความแตกต่าง 
คุณภาพสินคา้ เป็นตน้ 

3. ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (Consumer Characteristics) ไดแ้ก่ การเรียนรู้และประสบการณ์  
รูปแบบการซ้ือสินคา้ สถานะทางสังคม อายแุละรูปแบบการใชชี้วิต ความเกี่ยวขอ้งของผลิตภณัฑ ์
และการรับรู้ความเส่ียง เป็นตน้ 

4. ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situation Characteristics)  ไดแ้ก่ การมีเวลา การซ้ือเพื่อใช้
ส่วนตวั ความพอใจที่รายลอ้ม และสงัคมรอบขา้ง  เป็นตน้ 

 
2.5  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า 

ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา้ (Total Customer Satisfaction: TCS) เกิดจากการ
เปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ไดจ้ากการใชสิ้นคา้หรือบริการกับความคาดหวงั (Customer Expectation) 
ของเขา หากไดผ้ลลพัธท์ี่เป็นไปตามความคาดหวงั ลูกคา้จะพึงพอใจ และนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซํ้ า แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากผลลพัธ์ที่ไดจ้ากการใชสิ้นคา้หรือบริการตํ่ากว่าความคาดหวงั 
ลูกคา้จะไม่พึงพอใจหรือผิดหวงั ทาํให้ไม่เกิดการตดัสินใจซ้ือซํ้ า และอาจตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
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คู่แข่งแทน ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจจะตอ้งให้ความสาํคญัในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ 
โดยตอ้งเขา้ใจความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค รวมทั้งสร้างความคาดหวงัของลูกคา้
ใหอ้ยูใ่นระดบัที่เหมาะสม เพือ่ช่วยใหธุ้รกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้

 

 
 
ภาพที่ 2.14  การส่งมอบคุณค่าแก่ลูกคา้ 
ที่มา: Kotler (2003, p.60) 

 
การสร้างการรับรู้คุณค่าแก่ผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นต่อสินคา้และ

บริการ หากผูบ้ริโภคประเมินว่า จะได้รับประโยชน์มากกว่าราคาที่จ่าย นาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ                 
ซ่ึงผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจะตอ้งคาํนึงถึงการส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความ  
พึงพอใจ ดังภาพที่ 2.14 ได้แก่ การส่งมอบ คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) คุณค่าด้าน
บุคลากร (Personal Value) คุณค่าด้านบริการ (Services Value)คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Value) ซ่ึงคุณค่าเหล่าน้ี จะก่อให้เกิดคุณค่าโดยรวมแก่ลูกคา้ โดยหากลูกคา้เปรียบเทียบกบัตน้ทุน
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รวมที่ตอ้งจ่ายชาํระในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเกิดจากตน้ทุนทางการเงิน (Monetary Cost) ตน้ทุน
ดา้นเวลา (Time Cost) ตน้ทุนดา้นพลงังาน (Energy Cost) ตน้ทุนทางจิตใจ (Psychic Cost) 

วธีิการสร้างการรับรู้คุณค่าแก่ลูกคา้ 
การสร้างการรับรู้คุณค่าแก่ลูกค้าในด้านต่าง ๆ สามารถดําเนินการได้ด้วยวิธีการ 

ดงัต่อไปน้ี 
1. คุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ (Image Value) การสร้างภาพลกัษณ์ของกิจการให้โดดเด่น

เหนือคู่แข่งขนั โดยวิธีการสร้างบรรยากาศ การสร้างโลโก้ และการจดักิจกรรมพิเศษ ซ่ึงในการ
สร้างคุณค่าด้านภาพลักษณ์ให้ปรากฎในสายตาผูบ้ริโภค จาํเป็นต้องใช้เวลา มีความคิดริเร่ิม
สร้างสรรคแ์ละตอ้งดาํเนินการอยา่งต่อเน่ือง 

2. คุณค่าดา้นบุคลากร (Personal Value) การสร้างการรับรู้คุณค่าดา้นบุคลากรดว้ยการ
อบรมพฒันาบุคลากรของกิจการให้สามารถให้บริการตอบสนองความตอ้งการและสร้างความ
ประทบัใจแก่ลูกคา้ได ้ในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

2.1 ความสามารถของพนักงาน โดยการฝึกอบรมดา้นทกัษะและความรู้เกี่ยวกับ
สินคา้ การบาํรุงรักษา การประกอบติดตั้ง เป็นตน้ เพือ่ใหส้ามารถส่งมอบบริการที่ดีแก่ลูกคา้ 

2.2 ความสุภาพอ่อนนอ้ม ฝึกความเป็นมิตร อ่อนน้อม มีจิตใจให้บริการและสนใจ
รับผดิชอบงาน 

2.3 ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจ ฝึกพนักงานให้เป็นที่ น่าไวว้างใจแก่ลูกค้า 
ใหบ้ริการดว้ยความแม่นยาํ สมํ่าเสมอ และเที่ยงตรง 

2.4 ความรับผิดชอบในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งรวดเร็ว รับรู้
และแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ตามขอ้ตกลงไว ้

2.5 การส่ือสาร พนักงานสามารถส่ือสารกบัลูกคา้ได้อย่างชัดเจนและเขา้ใจการ
ส่ือสารจากลูกคา้ 

3. คุณค่าด้านบริการ (Services Value) การสร้างการรับรู้คุณค่าดา้นบริการแก่ลูกคา้ 
ไดแ้ก่ ความสะดวกในการเขา้มาซ้ือสินคา้ภายในร้าน ช่องทางในการสั่งซ้ือสินคา้ ช่องทางในการ
ติดต่อสอบถามขอ้มูลจากพนักงาน เพื่อให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงบริการของบริษทัได้อยา่งรวดเร็ว 
สร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ในที่สุด 

4. คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Value) การสร้างการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑใ์ห้แก่
ผูบ้ริโภค ดว้ยวธีิต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

4.1 ดา้นรูปลักษณ์ รูปแบบ การสร้างผลิตภณัฑ์และบริการ ให้สวยงามโดดเด่น 
แปลกตา เหนือกวา่คู่แข่งขนั 
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4.2 คุณภาพการทํางานของผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างคุณภาพการทํางานของ
ผลิตภณัฑใ์หมี้ศกัยภาพ ทาํงานไดห้ลายอยา่งมากขึ้น 

4.3 ความคงทน สามารถใชง้านไดย้าวนาน 
4.4 ความน่าเช่ือถือ สร้างความเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ โดยการทํางานของ

ผลิตภัณฑ์ต้องไม่มีข้อบกพร่อง และผิดพลาดในช่วงเวลาที่ก ําหนดไว ้รวมทั้งทาํได้จริงตาม
คุณสมบติัที่กล่าวอา้ง 

4.5 ตราสินคา้ สร้างคุณค่าของผลิตภณัฑ ์โดยการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ให้เกิด
การยอมรับตราและภกัดีในตรา 

การรับรู้ความเส่ียง 
การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) หมายถึง ความไม่แน่ใจในผลที่เกิดขึ้นจากการ

ตดัสินใจซ้ือ เป็นสภาวะที่ผูบ้ริโภครู้สึกหรือเช่ือว่ามีความเส่ียง หากตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
นั้น ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงตรงขา้มกบัการรับรู้คุณค่า หากผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของสินคา้มาก จะทาํให้เกิดการ
ยอมรับสินคา้ไดง้่าย แต่ในทางกลบักนั หากผูบ้ริโภครับรู้ความเส่ียงมาก จะทาํให้เกิดการไม่ยอมรับ
สินคา้ และนาํไปสู่การตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้นั้น 

ประเภทความเส่ียงที่ผูบ้ริโภครับรู้ 
ความเส่ียงที่ผูบ้ริโภครับรู้ซ่ึงนาํไปสู่การไม่ยอมรับสินคา้และตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้ แบ่ง

ไดด้งัน้ี 
1. ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical Risk) เป็นการรับรู้ว่ามีความเส่ียงที่จะได้รับ

อนัตรายหรือไม่ไดรั้บความปลอดภยัเพยีงพอ จึงเป็นผลใหเ้ขาตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้นั้น 
2. ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) เป็นการรับรู้ว่ามีความเส่ียงต่อการซ้ือใน

ราคาที่แพงกวา่ หากตดัสินใจซ้ือทนัทีหรือหากตดัสินใจซ้ือจากร้านคา้ร้านแรก เพราะอาจจะทาํให้
เสียโอกาสในการซ้ือสินคา้ที่ราคาถูกกว่า จึงอาจมีการเลือกซ้ือจากหลายร้านคา้ และเปรียบเทียบ
ราคาก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

3. ความเส่ียงในหน้าที่ของผลิตภณัฑ ์(Functional Risk) เป็นการรับรู้ว่ามีความเส่ียงที่
จะไม่สามารถใชป้ระโยชน์จากผลิตภณัฑไ์ดจ้ริง หรือใชผ้ลิตภณัฑไ์ม่เป็น 

4. ความเส่ียงดา้นสงัคม (Social Risk) เป็นความรู้สึกเส่ียงวา่บุคคลอ่ืน ๆ จะไม่ยอมรับ
ผลิตภณัฑท์ี่ไดต้ดัสินใจซ้ือ หรือใชบ้ริการ 

5. ความเส่ียงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) ความรู้สึกเส่ียงว่าผลิตภัณฑ์และ
บริการไม่เหมาะสมกบัตนเอง  
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 วธีิการขจดัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
 การทาํให้ผูบ้ริโภคลดการรับรู้ความเส่ียงลง เพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นต่อสินค้าและ
บริการ อนัจะนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือไดง่้ายขึ้นและเร็วขึ้น สามารถดาํเนินการไดด้งัน้ี 

1. การรับประกนัสินคา้และบริการ เพื่อสร้างความมัน่ใจในตวัสินคา้และบริการมาก
ขึ้น  

2. การรับประกนัคืนเงิน เพือ่สร้างความมัน่ใจต่อสินคา้และบริการ รวมทั้งสร้างความ
มัน่ใจต่อเง่ือนไขราคาของสินคา้  

3. อา้งเอกสารรับรองคุณภาพจากหน่วยงานและสถาบนั เช่น เคร่ืองหมายรับรองความ
ปลอดภยัของอาหาร (อย.) มาตรฐานผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม (มอก.) เป็นตน้ 

4. อา้งรางวลัที่เคยไดรั้บ เช่น รางวลัผลิตภณัฑดี์เด่น OTOP รางวลัคุณภาพดา้นบริหาร
จดัการ เป็นตน้ 

5. อา้งบุคคลที่น่าเช่ือถือรับรองคุณภาพ เช่น แพทย ์วิศวกร นักโภชนาการ และบุคคล
ที่มีช่ือเสียงดา้นต่าง ๆ  

6. อา้งบุคคลที่เคยเป็นผูใ้ชแ้ละไดผ้ลในการใชสิ้นคา้นั้น เช่น ดารา นักร้อง และบุคคล
ในแวดวงสงัคมระดบัสูง 
 
2.6  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศในธุรกิจค้าปลีก 
 ท่ามกลางสภาวะการแข่งขนัที่สูงขึ้ น การตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่าง
รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ จึงเป็นโจทยส์ําคญัที่ธุรกิจการคา้
สมยัใหม่ตอ้งขบคิด คาํตอบของปัญหาน้ีจึงอยูท่ี่คาํว่า “นวตักรรม (Innovation)” ซ่ึงเป็นการพฒันา
หรือปรับปรุงสินคา้หรือบริการในรูปแบบใหม่ ๆ โดยอาศยัความรู้ความชาํนาญ และที่ขาดไม่ได ้คือ 
การพึ่งพาเทคโนโลยสีารสนเทศ เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต มาเป็นส่ือกลางแลกเปล่ียนขอ้มูลเพื่อให้
คู่คา้และลูกคา้คนสําคญัขององคก์ร สามารถส่ือสารและทาํธุรกรรมระหว่างกันได้อย่างถูกตอ้ง 
รวดเร็ว ตรงตามความตอ้งการ ดงันั้น การเรียนรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศจึงเป็นเร่ืองจาํเป็นอยา่ง
ยิง่สาํหรับผูบ้ริหารและบุคลากรที่ทาํงานในธุรกิจการคา้สมยัใหม่ 

1.   ความหมายและความสาํคญัของเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 1.1  ความหมายของเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 เทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology หรือ IT) หมายถึง องคป์ระกอบ

ดา้นฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ การส่ือสารโทรคมนาคม ระบบการจดัการฐานขอ้มูล และเทคโนโลยี        
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อ่ืน ๆ ที่ใชใ้นการประมวลผลขอ้มูลในระบบสารสนเทศทางคอมพิวเตอร์ (James A. O’Brien & 
George M. Marakas, 2008, p. 597)   

 เทคโนโลยสีารสนเทศ เป็นเคร่ืองมือทางระบบคอมพิวเตอร์ที่สามารถนาํมาใชใ้น
การทาํงานและสนับสนุนการประมวลผลสารสนเทศที่จาํเป็นสาํหรับองค์กร (Stephen Haag & 
Maeve Cummings, 2008, p. 459) 
  นอกจากน้ี พรรณี สวนเพลง (2552, น. 83) ไดอ้ธิบายว่า เทคโนโลยสีารสนเทศ คือ 
การประยุกต์เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีส่ือสารโทรคมนาคม รวมถึงกระบวนการ
ดาํเนินการจดัการสารสนเทศเขา้ดว้ยกนั เร่ิมตั้งแต่ การเสาะแสวงหา การวิเคราะห์ การจดัเก็บ การ
จดัการและเผยแพร่ เพือ่ใชใ้นการเพิม่ประสิทธิภาพของการปฏิบติังานไดมี้คุณภาพ ถูกตอ้ง แม่นยาํ 
และรวดเร็วทนัต่อการใชป้ระโยชน์ 

จากนิยามขา้งตน้สรุปไดว้่า “เทคโนโลยสีารสนเทศ” เป็นการทาํงานร่วมกนัของ
เทคโนโลยคีอมพวิเตอร์และเทคโนโลยส่ืีอสารโทรคมนาคม เพื่อช่วยจดัเก็บและประมวลผลขอ้มูล 
รวมถึงช่วยใหเ้กิดการส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนัได ้ทาํใหอ้งคก์รเกิดประสิทธิภาพในการ
ทาํงานมากยิง่ขึ้น  

 1.2  ความสาํคญัของเทคโนโลยสีารสนเทศ 
เทคโนโลยสีารสนเทศถูกนาํมาใชใ้นการสร้างกลยทุธ์ทางการแข่งขนัของธุรกิจได ้

ดงัน้ี (James A. O’Brien & George M. Marakas, 2008, pp. 49-50) 
1) ความเป็นผูน้าํดา้นตน้ทุน  เทคโนโลยสีารสนเทศถูกนาํมาใชใ้นการลดตน้ทุน

ของกระบวนการทางธุรกิจ และลดค่าใชจ่้ายของลูกคา้และซัพพลายเออร์ เช่น eBay.com ใชร้ะบบ
การประมูลออนไลน์ (Online Auction) ในการกาํหนดราคาประมูลสินคา้ที่เหมาะสม และ Dell 
Computer ที่ใชร้ะบบการผลิตสินคา้ตามคาํสั่งซ้ือแบบออนไลน์ (Online Build to Order) เพื่อลด
ตน้ทุนในการผลิตสินคา้ไดต้ ํ่าที่สุด เป็นตน้ 

2) การสร้างความแตกต่าง เป็นการปรับปรุงสินคา้หรือบริการให้มีคุณสมบติัใหม่
ที่สร้างความแตกต่างโดยอาศยัเทคโนโลยสีารสนเทศ เช่น Moen Inc. ซ่ึงเป็นผูจ้าํหน่ายเฟอร์นิเจอร์
ในหอ้งนํ้ าและหอ้งครัว โดยมีเวบ็ไซต ์www.moen.com เป็นช่องทางสาํคญัให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้
ที่ตอ้งการและมีระบบการออกแบบหอ้งนํ้ าและหอ้งครัวออนไลน์โดยลูกคา้เป็นผูก้าํหนดเอง ซ่ึงช่วย
ใหลู้กคา้สามารถออกแบบหอ้งไดต้ามใจชอบและเลือกซ้ือสินคา้ของบริษทัไดอ้ยา่งอิสระ เป็นการ
สร้างความแตกต่างในการใหบ้ริการและช่วยเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดใหแ้ก่ธุรกิจ 

3) การสร้างนวตักรรม เป็นการพฒันาสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ โดยอาศยัเคร่ืองมือ
ทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ตวัอย่างเช่น Federal Express มีการพฒันาระบบการติดตามพสัดุ
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ออนไลน์ เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามความเคล่ือนไหวในการใช้บริการจัดส่งพสัดุผ่านหน้า
เวบ็ไซตห์รือผ่านแอพพลิเคชัน่บนมือถือและอุปกรณ์เคล่ือนที่ ซ่ึงช่วยสร้างความมัน่ใจในการใช้
บริการของลูกคา้มากยิง่ขึ้น และช่วยส่งเสริมใหธุ้รกิจกลายเป็นผูน้าํในตลาด 

4) การสร้างการเติบโตทางธุรกิจ เป็นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศในการในการ
บริหารจัดการเก่ียวกับการขยายธุรกิจ และการสร้างความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
ตวัอยา่งเช่น หา้งวอลมาร์ทซ่ึงเป็นคา้ปลีกรายใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกาและมีสาขากระจายไป
ทัว่โลก ไดมี้การใช้ระบบติดตามสินคา้คงคลัง ณ จุดขาย ในการตรวจสอบจาํนวนสินคา้คงเหลือ
ของร้านสาขา เพื่อนํามาช่วยวางแผนการจดัการสินคา้ได้อย่างเหมาะสมและรวดเร็ว จนทาํให้
กลายเป็นผูน้าํตลาดร้านคา้ปลีกทนัสมยัประเภทไฮเปอร์มาร์ท หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต      

5) การสร้างพนัธมิตรทางธุรกิจ เป็นการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการสร้าง
องคก์รเสมือนของเครือข่ายทางธุรกิจ และพฒันาระบบสารสนเทศในการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่าง
องคก์รผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเอกซ์ทราเน็ต เพื่อสนับสนุนกลยทุธทางธุรกิจในการ
สร้างความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลูกคา้ ซพัพลายเออร์ และอ่ืน ๆ  ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจ วอลมาร์ทไดใ้ชร้ะบบ
เครือข่ายในการเช่ือมโยงขอ้มูลจากระบบ POS ของร้านสาขา และใชร้ะบบการเติมสินคา้คงคลัง
แบบอตัโนมติั โดยเช่ือมโยงขอ้มูลสินคา้กบัซัพพลายเออร์ และมีการแจง้เตือนไปยงัซัพพลายเออร์
เม่ือสินคา้ภายในร้านถูกขายไป ทาํให้ซัพพลายเออร์สามารถบริหารการจดัส่งสินคา้เพื่อเติมเต็ม
สินคา้คงคลงัภายในร้านไดแ้บบทนัเวลา จึงไม่ตอ้งมีการกกัตุนสินคา้ในคลงัสินคา้ และช่วยสร้าง
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัซพัพลายเออร์ 
 โดยสรุปแล้ว เทคโนโลยีสารสนเทศมีความสําคญัต่อองค์กรเป็นอย่างยิ่ง โดยจะช่วย
สนับสนุนกระบวนการทางธุรกิจให้สามารถดําเนินได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดตน้ทุนในการ
ดาํเนินงาน ตลอดจนสร้างความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลูกคา้และเครือข่ายทางธุรกิจ รวมทั้งเป็นช่วยส่งเสริม
ใหธุ้รกิจเติบโตไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

2. เทคโนโลยสีารสนเทศในธุรกิจการคา้สมยัใหม่ 
สารสนเทศ (Information) ถือเป็นทรัพยากรสําคญัที่ธุรกิจค้าปลีกนํามาใช้เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการจดัการ สร้างความพงึพอใจแก่ลูกคา้ และเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขนั 
ส่งผลให้เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนาํมาใช้ในธุรกิจคา้ปลีกอยา่งแพร่หลาย เพื่อช่วยจดัเก็บและ
ประมวลผลขอ้มูลดิบให้กลายเป็นสารสนเทศที่มีประโยชน์ต่อธุรกิจ โดยเทคโนโลยสีารสนเทศที่
ปรากฏเห็นอยา่งชดัเจน ไดแ้ก่ ระบบขายสินคา้หน้าร้าน (Point-of-Sale System หรือ POS), เคร่ือง
คิดเงิน (Cash Register) และเคร่ืองสแกนเลเซอร์ (Laser Scanner) ที่ใชส้าํหรับการรับชาํระค่าสินคา้
และบริการจากลูกคา้ นอกจากน้ี ยงัมีการใชร้ะบบการโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Funds 
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Transfer System หรือ EFT) ซ่ึงเป็นระบบที่อนุญาตให้ลูกคา้สามารถชาํระค่าสินคา้และบริการดว้ย
บตัรเครดิตหรือบตัรเดบิตแทนการชําระด้วยเงินสด รวมทั้งยงัมีการใช้บตัรสมาชิก (Electronic 
Loyalty Card) ในการให้สิทธิพิเศษสาํหรับลูกคา้ที่เป็นสมาชิก ซ่ึงธุรกิจคา้ปลีกจะใชส้ารสนเทศที่
ไดจ้ากระบบ EPOS เช่ือมต่อไปยงัซัพพลายเออร์ผ่านระบบแลกเปล่ียนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Data Interchange หรือ EDI) เพื่ออนุญาตให้มีการสั่งซ้ือสินคา้ใหม่และเติมเต็มสินคา้
ภายในร้าน ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตจึงช่วยสนับสนุนธุรกิจคา้ปลีกและ         
ซพัพลายเออร์สามารถส่ือสารขอ้มูลระหวา่งกนัเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพในการทาํการตลาดและ
การส่งเสริมการขายร่วมกัน ทั้ งน้ี  เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใช้ในธุรกิจค้าปลีกด้วย
วตัถุประสงค์หลัก คือ เพื่อจัดเก็บขอ้มูลรายการธุรกรรม เพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสารข้อมูล            
ทั้งภายในและภายนอก ตลอดจนนําสารสนเทศที่ได้รับมาใช้ในการวิเคราะห์เพื่อเข้าใจความ
ตอ้งการของลูกคา้ และนํามาปรับปรุงกระบวนการทาํงานของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากขึ้ น 
(Rosemary Varley & Mohammed Rafiq, 2004: 127-128)    

ธุรกิจการคา้สมยัใหม่ (Modern Trade) เป็นแนวโน้มของธุรกิจคา้ปลีกที่เกิดขึ้นทัว่โลก 
เพราะเป็นระบบการค้าที่ มีประสิทธิภาพสูง มีต้นทุนตํ่ าเน่ืองจากมีการประหยดัจากขนาด                         
ซ่ึงลกัษณะเด่นของธุรกิจการคา้สมยัใหม่ นอกจากจะเป็นธุรกิจที่มีความหลากหลายของสินคา้แลว้
ยงัมีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ดําเนินงานเพื่อให้เกิดความรวดเร็วในการให้บริการ 
เป้าหมายการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นธุรกิจคา้ปลีก ไดแ้ก่ 

1. เพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน โดยช่วยให้พนักงานสามารถปฏิบติังานประจาํ
วนัที่มีปริมาณมากไดส้ะดวกยิ่งขึ้น เช่น การสั่งซ้ือสินคา้ การรับสินคา้ การจดัเก็บสินคา้ และการ
ขายสินคา้ เป็นตน้ 

2. เพิ่มผลผลิต โดยสามารถใชใ้นการจดัสรรพื้นที่การวางสินคา้ให้เหมาะสมกบัการ
ขาย หรือที่เรียกวา่ แพลนโนแกรม (Planogram) ทาํใหก้ารวางสินคา้เหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้ และช่วยกระตุน้ยอดขายใหสู้งขึ้น 

3. เพิ่มคุณภาพในการให้บริการลูกคา้ เช่น การใช ้POS ในการขายสินคา้ทาํให้ลูกคา้
ไม่ตอ้งรอคิวนาน หรือการรับชาํระบิลผา่นระบบออนไลน์ทาํใหลู้กคา้สะดวกมากยิง่ขึ้น 

4. สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขนั โดยปัจจยัสําคญัที่จะทาํให้ธุรกิจคา้ปลีก
ประสบความสาํเร็จ คือ การบริหารดว้ยตน้ทุนที่ต ํ่า เช่น ห้างวอลมาร์ท ที่นาํเทคโนโลยสีารสนเทศ
มาใชท้าํใหสิ้นคา้ไม่ขาดสตอ็ก เป็นตน้ 
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ในปัจจุบนั มีการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นร้านคา้ปลีก ไดแ้ก่ 
1. ระบบขายสินคา้หน้าร้าน (Point-of-Sale System หรือ POS) เป็นระบบสารสนเทศ

ที่ธุรกิจคา้ปลีกสัมผสัมากที่สุด โดยช่วยพนักงานเก็บเงินหน้าร้านในการบนัทึกรายการขายและ
บนัทึกขอ้มูลทางการเงิน รวมทั้งเก็บรหสัขอ้มูลสินคา้ ช่ือสินคา้ ราคาขาย ส่วนลด ภาษี ขอ้มูลลูกคา้ 
เป็นตน้ 

ประโยชน์ของ POS มีดงัน้ี 
1)  ช่วยใหก้ารรวบรวมขอ้มูลการขายประจาํวนัมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
2)  เพิม่ความพร้อมในการจดัเตรียมปริมาณสินคา้ในช่วงเวลาต่าง ๆ  
3)  เพิม่ความรวดเร็วในการบริการ 
4)  เพิม่ประสิทธิภาพในการทาํงานดา้นต่าง ๆ การบริการ บุคลากร บญัชี การตลาด 

และการตรวจสอบ 
5)  เพิม่ศกัยภาพทางการแข่งขนั 
6)  ลดความตึงเครียดในการทาํงานของพนกังานเก็บเงิน 

2. บาร์โคด้ (Barcode)  เป็นระบบสัญลักษณ์ประจาํตัวสินคา้แทนเลขรหัสสินค้า            
ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแถบกระดาษกาว ภาพพิมพก์ระดาษห่อผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ บาร์โคด้มีหลาย
ระบบ โดยในอเมริกาใชเ้ป็น UPC (Uniform Product Code) ทางยโุรปใชเ้ป็น EAN (European 
Article Number) ในประเทศไทยเลือกใชร้ะบบ EAN โดยเป็นสมาชิกลาํดบัที่ 885 เดิมบาร์โคด้ใช้
ในอุตสาหกรรมควบคุมยอดการขายและสินคา้คงคลงั เพื่อแสดงแหล่งผลิตและเป็นมาตรฐานการ
ผลิตระดบัสูงเช่นเดียวกนัประเทศอ่ืน ๆ ทัว่โลก ซ่ึงช่วยสร้างความเช่ือถือให้กบัผูซ้ื้อ ในการสร้าง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีก จาํเป็นตอ้งอาศยัการตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ ทั้งดา้นบริการและความหลากหลายของสินคา้ ทาํให้ตอ้งมีนาํเทคโนโลยบีาร์โคด้มาใชก้าร
จดัการระบบคลงัสินคา้ อาทิ การตรวจสอบสินคา้คงเหลือ การสั่งสินคา้เพิ่ม และการขนส่ง เป็นตน้ 
ซ่ึงจะช่วยใหธุ้รกิจทราบขอ้มูลการขายสินคา้แต่ละประเภท รุ่น ขนาด สี โดยทดแทนการคียข์อ้มูล
ดว้ยพนกังาน (Data Entry) ซ่ึงมีโอกาสผดิพลาดมากกวา่การใชบ้าร์โคด้ 

ประโยชน์ของบาร์โคด้ในด้านการจดัการข้อมูลบริเวญหน้าร้าน (Front Office 
Program) ไดแ้ก่  

-  สามารถใหข้อ้มูลการขายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
-  สามารถเช็คเพิม่ยอดการจาํหน่ายไดอ้ยา่งอตัโนมติั 
-  ทราบยอดขาย ณ ขณะนั้น (Real Time) 
-  สามารถใหบ้ริการลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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-  แสดงรายการสินคา้และมูลค่าสินคา้ที่จาํหน่ายไดอ้ยา่งชดัเจนในใบเสร็จรับเงิน
ประโยชน์ของบาร์โคด้ในดา้นการจดัการขอ้มูลบริเวณหลังร้าน (Back Office Program) ไดแ้ก่ 
สามารถตดัยอดหรือจาํนวนสินคา้ไดอ้ตัโนมตัิ  

- มีรายงานสินคา้คงคลงั (Inventory Report) ณ ขณะนั้น (Real Time) 
-  สามารถสั่งสินคา้เขา้คลงัสินคา้ไดอ้ยา่งอตัโนมติั เม่ือสินคา้ที่มีอยูล่ดลงถึงจุด

สัง่ซ้ือใหม่ (Reorder Point) 
3. เทคโนโลย ีRFID  ยอ่มาจาก Radio Frequency Identification คือ ระบบเก็บขอ้มูล

ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เพิม่ความสามารถในการคาํนวณและการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูล โดย
อาศยัคล่ืนวทิยมุาเป็นคล่ืนพาหะ เพือ่ใชใ้นการส่ือสารขอ้มูลโดยส่งกาํลงัดว้ยคล่ืนแม่เหล็กหรือคล่ืน
แม่เหล็กไฟฟ้าแทนการสัมผสัทางกายภาพ การใชง้านเทคโนโลย ีRFID เป็นที่นิยมสูงขึ้นในธุรกิจ
คา้ปลีก ทั้งน้ี จะมีการใช้ชิปฝังไปกบัป้ายช้ินเล็ก ๆ  ที่เรียกว่า Electronic Product Code (EPC) 
Transponder และเคร่ืองอ่านค่าในการตรวจสอบสินคา้แต่ละช้ินโดยที่ไม่ตอ้งผ่านเคร่ืองสแกนทีละ
ช้ินเหมือนการใช ้Barcode ปัจจุบนับาร์โคด้มีขอ้จาํกดัในการเก็บขอ้มูลดว้ยตวัเลข 10 – 12 หลัก             
ซ่ึงการทํางานจะต้องเ ช่ือมโยงกับระบบฐานข้อมูลที่ มีอยู่  เ ช่น การใช้ระบบบาร์โค้ดใน
ซูเปอร์มาร์เก็ต พนักงานจะใชเ้คร่ืองสแกนเนอร์ในการอ่านบาร์โคด้แล้วดึงขอ้มูลสินคา้และราคา
จากระบบฐานขอ้มูลเพือ่แสดงบนหนา้จอ แต่เทคโนโลย ีRFID จะเก็บขอ้มูลใน RFID Tag โดยตรง 
ซ่ึง Antennae เป็นตวักระตุน้สญัญาณแลว้ส่งขอ้มูลไปที่ RFID Reader ในการแสดงผลที่ Controller 
PC ต่อไป ทั้งน้ีการส่งสญัญานขอ้มูลดงักล่าวจะสามารถกระทาํไดภ้ายในระยะทางที่กาํหนดให้ส่ง
สญัญานได ้ในปัจจุบนัเทคโนโลย ีRFID ถูกนาํมาใชใ้นการเช่ือมต่อกบัระบบห่วงโซ่อุปทาน  
(Supply Chain) โดยมีการออนไลน์ขอ้มูลแบบทนัที (Real Time) เพื่อช่วยในการตรวจสอบสินคา้
แต่ละช้ินจากโรงงาน วา่ถูกผลิตขึ้นจากที่ใด ถูกจดัเก็บที่ใด และจดัจาํหน่ายที่ร้านใดสาขาใด ถือเป็น
การปฎิวติัระบบบริหารคลงัสินคา้คร้ังใหญ่ ธุรกิจห้างวอลมาร์ท ไดน้าํ RFID มาใชใ้นธุรกิจคา้ปลีก
อยา่งจริงจงั โดยกาํหนดให้ซัพพลายเออร์รายใหญ่ทาํการติด RFID Tag บนบรรจุภณัฑข์องสินคา้
ก่อนที่จะส่งมายงั วอลมาร์ท ส่งผลให้การเติมเต็มสินคา้บนชั้นวางทาํไดร้วดเร็วขึ้น ลดการสูญเสีย
โอกาสในการขาย และลดขอ้ผดิพลาดจากการสั่งซ้ือสินคา้ในระบบเดิม ทั้งน้ี ไดมี้การวางแผนการ
ทาํงานร่วมกบัซพัพลายเออร์อยา่งใกลชิ้ด ซ่ึงถือเป็นการช่วยลดค่าใชจ่้ายในการบริหารสินคา้คงคลงั
ของซพัพลายเออร์ไดอี้กดว้ย (Bryan Roberts & Natalie Berg, 2012: 149-152)  

4.  ระบบการโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Funds Transfer System หรือ EFT) 
หมายถึง การทาํธุรกรรมทางการเงินที่ไม่ตอ้งสั่งจ่ายผ่านเช็ค แต่เป็นการโอนเงินผ่านธนาคารที่ทั้ง
สองไดเ้ปิดบญัชีไว ้ทาํใหธุ้รกิจเกิดความสะดวก รวดเร็ว ตน้ทุนการดาํเนินงานตํ่า 
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5. ระบบแลกเปล่ียนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange หรือ EDI) 
เป็นกระบวนการแลกเปล่ียนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างระบบคอมพิวเตอร์ของฝ่ายหน่ึงกบั
ระบบคอมพิวเตอร์ของอีกฝ่ายหน่ึง ในรูปแบบที่ก ําหนดไวเ้ป็นมาตรฐานสากล ธุรกิจค้าปลีก
สามารถนาํ EDI มาใชใ้นการติดต่อกบัผูจ้าํหน่ายสินคา้โดยผา่นทางระบบคอมพิวเตอร์ เพื่อทดแทน
ระบบเดิมที่มีพนกังานเป็นผูด้าํเนินการทั้งหมด เช่น การติดต่อรับใบสัง่ซ้ือและวางบิล ทาํให้ธุรกิจมี
ความคล่องตวัมากขึ้น 

6. ระบบสารสนเทศการจัดการธุรกิจค้าปลีก (Retail Management Information 
System หรือ RMIS)  หมายถึง ระบบการนําขอ้มูลเขา้มาประมวลผลเพื่อให้ได้สารสนเทศที่
ประกอบการตดัสินใจในธุรกิจคา้ปลีก นับตั้งแต่การสั่งซ้ือ การรับสินคา้ การขายสินคา้และระบบ
สารสนเทศทางการเงิน เพือ่ใหเ้กิดประสิทธิภาพในการบริหารอยา่งครบวงจร 
 7. ระบบบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management หรือ CRM) 
หมายถึง ความพยายามขององคก์ารที่จะไดลู้กคา้มาและพยายามรักษาลูกคา้นั้นไว ้ โดยตระหนักถึง
ความสาํคญัของลูกคา้ และมุ่งเน้นการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ในระยะยาว (Turban, 2006,            
p. 318)  
 ระบบสารสนเทศดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM Information System) คือ ระบบ
ที่มุ่งเนน้ดา้นการใชเ้คร่ืองมือของระบบประยกุตด์า้น CRM แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1) ระบบประยุกต์ดา้นเผชิญหน้ากบัลูกคา้ (Customer-Facing Applications) โดยจะ
รวมถึงส่วนงาน ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัปฏิสมัพนัธข์องลูกคา้กบับริษทั เช่น ศูนยบ์ริการทางโทรศพัท ์(Call 
Center) แผนกช่วยเหลือ (Help Desk) หน่วยขายอตัโนมติั (Sales Force Automation) และการ
บริการภาคสนามอัตโนมัติ (Field Service Automation) โดยตั้ งอยู่บนพื้นฐาน การไหลของ
สารสนเทศอยา่งอตัโนมติั 

2) ระบบประยกุตด์า้นสมัผสัลูกคา้ (Customer-Touching Applications) โดยลูกคา้จะมี
ปฏิสัมพนัธ์โดยตรงกับระบบ และอาศยัหลักของการบริการตนเอง ตลอดจนมีการจดัการด้าน
แคมเปญและระบบประยกุตด์า้นอีคอมเมิร์ซ 

3) ระบบอจัฉริยะด้านรวมศูนยลู์กคา้ (Customer-Centric Intelligence System) โดย
ระบบน้ีจะมุ่งเน้นดา้นการวิเคราะห์ผลลพัทธ์ดา้นการประมวลผลการดาํเนินงาน และใชผ้ลลพัธ์ที่
ไดม้าปรับปรุงระบบประยกุตต์่าง ๆ รวมทั้งการรายงานขอ้มูล ดาตา้แวร์เฮาส์ และดาตา้ไมน่ิง 

การบริหารลูกคา้สัมพันธ์ที่ดีมีประสิทธิภาพและเป็นไปตามวตัถุประสงค์ที่ตั้ งไว ้
จาํเป็นตอ้งใชร้ะบบประยกุตด์า้นเครือข่ายออนไลน์ (Online Network Applications) เขา้ร่วมดว้ย  
ซ่ึงใชเ้ครือข่ายออนไลน์เพือ่แสวงหาโอกาสและสร้างความสัมพนัธ์ส่วนบุคคลกบับุคคลต่าง ๆ ใน
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วงการธุรกิจ เพือ่ช่วยใหก้ารสนบัสนุนดา้นรูปแบบความร่วมมือระหว่างองคก์ารลูกคา้และหุ้นส่วน
ธุรกิจ อีกทั้งยงัเป็นการรักษาความสัมพนัธ์ที่ดีกบัลูกคา้ในระยะยาว (รุจิจนัทร์ พิริยะสงวนพงศ์, 
2549, น. 292) 

ตวัอย่างธุรกิจออฟฟิศเมท ซ่ึงเป็นธุรกิจจาํหน่ายเคร่ืองเขียน อุปกรณ์สํานักงานและ
เฟอร์นิเจอร์สาํนักงานผ่านระบบแคตตาล็อก โดยรับคาํสั่งซ้ือผ่านหลากหลายช่องทาง โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ผ่านระบบ Call Center โดยแบ่งระบบการทาํงานออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ Inbound หมายถึง 
ส่วนที่ทาํหน้าที่รับคาํสั่งซ้ือของลูกคา้เพียงอยา่งเดียว และ Outbound หมายถึง ส่วนที่ทาํการตลาด
เชิงรุกดว้ยการโทรหาลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยผูดู้แลศูนยส์ามารถติดตามและวดัประสิทธิภาพการ
ทาํงานของเจา้หนา้ที่ Call Center ไดต้ลอดเวลา สามารถวดัและจดัการกบัปริมาณสายโทรศพัทท์ี่เขา้
มาได ้สามารถทราบไดว้า่ปริมาณสายเรียกเขา้จากลูกคา้มีเขา้มามากน้อยเพียงใด มีเจา้หน้าที่รับสาย
เพียงพอหรือไม่ ทาํให้ผูรั้บผิดชอบศูนยบ์ริการลูกคา้สามารถจดัสรรการรับสายของเจา้หน้าที่ได้
อยา่งเหมาะสม นอกเหนือจากการรับสายลูกคา้ในช่วงเวลาปกติแลว้ เจา้หนา้ที่ Call Center บางส่วน
ยงัสามารถทาํงานจากที่บา้นได ้โดยใชค้อมพิวเตอร์ล็อกอินเขา้มายงัระบบของบริษทั นอกจากน้ี 
ระบบดงักล่าวยงัสามารถบนัทึกเสียงสนทนาระหว่างเจา้หน้าที่กบัลูกคา้ไว ้โดยมีทีม QC คอยฟัง
การสนทนา เพือ่นาํมาใชใ้นการปรับปรุงการทาํงาน และในบางช่วงเวลาที่มีสายเขา้มาจาํนวนมาก 
จนทาํให้ลูกคา้บางส่วนไม่อยากรอสาย ก็สามารถฝากขอ้ความเสียงไวไ้ด ้โดยเสียงดงักล่าวจะถูก
บนัทึกเป็นไฟล์เสียงแลว้ส่งอีเมลไปยงัผูดู้แลศูนย ์เพื่อส่งต่อให้เจา้หน้าที่ผูรั้บผิดชอบดาํเนินการ
ต่อไป ทาํใหศู้นย ์Call Center ของออฟฟิศเมทสามารถให้บริการลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว (จกัรกฤษณ์  
นพคุณ, 2555, น. 48-57) 

8.  ระบบบริหารทรัพยากรองคก์ร (Enterprise Resource Planning หรือ ERP) ระบบ
บริหารทรัพยากรองคก์ร (Enterprise Resource Planning หรือ ERP) เป็นระบบสารสนเทศที่บูรณา
การงานหลกัต่าง ๆ ขององคก์าร เช่น การจดัซ้ือจดัจา้ง การผลิต การขาย การบญัชี และการบริหาร
บุคคล เป็นตน้ เขา้ดว้ยกนัโดยเช่ือมโยงกนัแบบเรียลไทม ์(Real Time) เพือ่ตอบสนองความตอ้งการ
ขอ้มูลหรือสารสนเทศโดยภาพรวม รวมถึงช่วยสนับสนุนการตดัสินใจให้มีประสิทธิภาพและ
ทนัท่วงที (ศรีไพร ศกัด์ิรุ่งพงศากุล, 2549, น. 273)  
 ตวัอยา่งการนาํ ERP มาใชใ้นธุรกิจคา้ปลีก ไดแ้ก่ ธุรกิจอิเกีย (IKEA) บางนา ซ่ึงเป็นแบ
รนด์เฟอร์นิเจอร์และสินคา้ตกแต่งบา้นช่ือดงัจากประเทศสวีเดน และเป็นรีเทลสโตร์ขนาดใหญ่
ที่สุดในเอเซียตะวนัออกเฉียงใต ้ได้พฒันาระบบ ERP ขึ้นเอง เพื่อใชบ้ริหารจดัการระบบทั้งหมด
ของ IKEA บางนา ไม่วา่จะเป็นการบริหารสินคา้และจดัการสตอ็ก ระบบ POS ไปจนถึงระบบบญัชี
ที่เป็นแบก็ออฟฟิศ โดยการทาํงานของระบบจะเร่ิมตั้งแต่การบนัทึกรับสินคา้ที่เขา้สโตร์ว่ามีจาํนวน
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เท่าไหร่ ตรงกบัจาํนวนที่ส่งจริงหรือไม่ จากนั้นทีมโลจิสติกส์จะนาํสินคา้ไปจดัเก็บตามจุดต่าง ๆ  
ซ่ึงแบ่งเป็นคลงัสินคา้ (Warehouse) คลงัสินคา้บริการตวัเอง (Self Serve) มาร์เก็ตฮอลล์ และโชวรู์ม 
เม่ือมีการขายระบบก็จะบนัทึกขอ้มูลการขายพร้อมตดัสตอ็กสินคา้ จากนั้นในทุกเชา้เจา้หนา้ที่จะเขา้
มาเช็คข้อมูลสต็อกและดูว่าตอ้งนําสินคา้ใด ไปเติม ณ จุดใดบ้าง ซ่ึงในส่วนน้ีระบบจะทาํการ
คาํนวณให้อตัโนมติัจากขอ้มูลตาํแหน่ง (Location) และขอ้มูลขนาดของสินคา้ ว่าควรนาํสินคา้ใด
ไปวางที่ตาํแหน่งใด ในส่วนของการสั่งซ้ือสินคา้เขา้สโตร์ ระบบน้ีจะรวบรวมขอ้มูลการขายใน         
แต่ละวนัมาพยากรณ์จาํนวนที่เหมาะสมและสั่งซ้ือให้แบบอตัโนมติัเช่นกนั ซ่ึงถือว่าจะบบ ERP 
ช่วยสนบัสนุนการทาํงานของธุรกิจ IKEA ให้มีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น (จิรนันท ์จนัทะชุม, 2555,           
น. 57-62)  

จากเทคโนโลยีสารสนเทศต่าง ๆ ขา้งตน้ พบว่ากลายเป็นเคร่ืองมือสําคญัของธุรกิจ
การคา้สมยัใหม่ ในการสนับสนุนกระบวนการทางธุรกิจและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ ทั้งน้ี 
การจะนาํเทคโนโลยใีดมาใชน้ั้นก็ขึ้นอยูก่บัรูปแบบของธุรกิจและการวางแผนเชิงกลยทุธ์ของแต่ละ
ธุรกิจเป็นสาํคญั 

3.   แนวโนม้ของการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นธุรกิจการคา้สมยัใหม่ 
3.1  ข่าวกรองทางธุรกิจ (Business Intelligence หรือ BI) 
เม่ือไม่ก่ีปีมาน้ีในแวดวงธุรกิจการค้าสมัยใหม่ได้ให้ความสนใจกับแนวคิด             

“ข่าวกรองทางธุรกิจ (Business Intelligence)” ซ่ึงมาจากกรณีศึกษาคลาสสิกในอดีตที่กล่าวถึง
ซูเปอร์มาร์เก็ตแห่งหน่ึงในต่างประเทศ ที่คน้พบว่าลูกคา้ส่วนใหญ่มกัซ้ือเบียร์ควบคู่กบัผา้ออ้มเด็ก 
จนสามารถจดัวางสินคา้ไวคู้่กนัและทาํกาํไรจากการขายสินคา้ไดอ้ยา่งที่ไม่เคยมีมาก่อน ทั้งน้ีเป็น
เพราะการใชเ้ทคนิคในการสกดัความรู้อนัมีค่าซ่ึงซ่อนอยูใ่นฐานขอ้มูลที่สะสมขอ้มูลมาเป็นเวลา
หลายปี ส่งผลให้ในปัจจุบนัธุรกิจส่วนใหญ่ยอมลงทุนพฒันาระบบสารสนเทศในรูปแบบต่าง ๆ  
เพือ่จดัเก็บขอ้มูลและนาํมาใชส้นบัสนุนการตดัสินใจทางการบริหารในทุกระดบั 

ข่าวกรองทางธุรกิจ (Business Intelligence หรือ BI) คือ กระบวนการที่ผูบ้ริหาร
และผูใ้ช้สามารถนาํมาเพื่อเพิ่มความไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัทางธุรกิจ ดว้ยการวิเคราะห์เจาะลึก
ขอ้มูลที่มีอยู่ไดอ้ยา่งชาญฉลาด เพื่อนาํมาประกอบการตดัสินใจ และการคน้พบโอกาสใหม่ ๆ ที่
ซ่อนเร้นแฝงอยูใ่นตวัขอ้มูล โดยเคร่ืองมือของระบบ BI มีความสามารถในการขุดคุย้ เจาะลึกใน
รายละเอียดของขอ้มูลที่ระบบสารสนเทศพื้นฐานทัว่ไปยากจะเขา้ถึงได ้(โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2554, 
น. 434) 

ระบบ BI จะมุ่งเน้นการใช้ขอ้มูลจากดาตา้แวร์เฮาส์ โดยนักวิเคราะห์จะใชข้อ้มูล
ดงักล่าวสาํหรับการตดัสินใจ โดยมองจากขอ้มูลในอดีต เพือ่ตอบคาํถามวา่อะไรเกิดขึ้นในอดีต และ
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คาดการณ์วา่อะไรจะเกิดขึ้นในอนาคต ซ่ึงตอ้งเร่ิมจากการตั้งสมมติฐาน และทาํการตรวจสอบขอ้มูล
ในดาตา้แวร์เฮาส์วา่สมมติฐานเป็นจริงหรือไม่ รวมถึงตรวจสอบคาํถามอ่ืน ๆ จนไดข้อ้สรุปที่ชดัเจน 
ซ่ึงอาจทาํให้คน้พบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลที่ไม่คาดคิดมาก่อนได ้จากนั้นจึงจะใช้เคร่ืองมือ
อยา่งดาตา้ไมน่ิงเขา้ไปช่วยในการวิเคราะห์โดยดาตา้แวร์เฮาส์ (Data Warehouse) หมายถึง ระบบ
ฐานขอ้มูลขนาดใหญ่ที่รวบรวมขอ้มูลที่มาจากฐานขอ้มูลปฏิบติัการต่าง ๆ ที่หลากหลายทั้งภายใน
และภายนอกองค์กรโดยมีการเลือก กลัน่กรอง และปรับแกรู้ปแบบของขอ้มูลให้เป็นมาตรฐาน
เดียวกนั ขอ้มูลที่เก็บอยูต่อ้งมีปริมาณและคุณภาพเพยีงพอต่อการนาํไปวิเคราะห์และสนับสนุนการ
ตดัสินใจขององคก์ร (Paige Baltzan & Amyphillips, 2009, p. 220) และดาตา้ไมน่ิง (Data Mining) 
หมายถึง กระบวนการสกดัความรู้ที่น่าสนใจจากขอ้มูลปริมาณมาก ซ่ึงความรู้ที่ไดจ้ากกระบวนการ
น้ี เป็นความรู้ที่ไม่ปรากฏให้เห็นเด่นชัด ความรู้ที่บ่งบอกเป็นนัย ความรู้ที่ไม่ทราบมาก่อนที่มี
ศกัยภาพในการนาํไปใชป้ระโยชน์ (ชนวฒัน์  ศรีสอา้น, 2550, น. 207) 

จากคาํจาํกัดความขา้งตน้พบว่า ดาตา้แวร์เฮาส์จดัเป็นแหล่งเก็บขอ้มูลรวมของ
องคก์ารที่ไดรั้บการออกแบบมาใหง้่ายต่อการคน้หาและเรียกใชข้อ้มูลปริมาณมาก ๆ ในขณะที่ดาตา้
ไมน่ิงเป็นเทคนิควิธีการในการหารูปแบบที่ซ่อนอยูใ่นขอ้มูลปริมาณมากเพื่อให้เกิดความรู้ใหม่ที่
เป็นประโยชน์ เช่น การวิเคราะห์ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ของลูกคา้เพื่อออกโปรโมชนัส่วนลดเฉพาะ
บุคคล ทาํใหลู้กคา้ไดซ้ื้อสินคา้ที่ตอ้งการในราคาที่ถูกลง และสามารถนาํขอ้มูลที่วเิคราะห์ไดต้่อรอง
กบัซพัพลายเออร์ในรายการสินคา้ที่ขายไม่ดี เป็นตน้  

ทั้งน้ี หากองคก์รใดประสบปัญหาในการใชข้อ้มูล เน่ืองจากมีขอ้มูลที่หลากหลาย
และมีปริมาณมากขึ้นเร่ือย ๆ รวมถึงจาํเป็นตอ้งวิเคราะห์ขอ้มูลเหล่านั้น เพื่อสร้างขอ้ได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั ก็จาํเป็นตอ้งมีการพฒันาดาตา้แวร์เฮาส์ขึ้นมาเพื่อใช้ประโยชน์ ในขณะเดียวกัน              
ก็สามารถนาํเทคนิคดาตา้ไมน่ิงมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการดึงข่าวสารที่น่าสนใจและมีประโยชน์           
แต่ไม่เคยรู้มาก่อนจากดาตา้แวร์เฮาส์ไดด้ว้ยเช่นกนั 

คุณลกัษณะสาํคญัของขอ้มูลที่เหมาะสาํหรับการใชเ้ทคนิคดาตา้ไมน่ิง ไดแ้ก่ ขอ้มูล
ปริมาณมากที่มาจากฐานขอ้มูลขนาดใหญ่ และมาจากหลายแหล่ง ซ่ึงไม่มีการเปล่ียนแปลงตลอด
ช่วงเวลาที่ทาํการไมน่ิง หรืออาจเป็นขอ้มูลที่มีโครงสร้างซับซ้อน เช่น ขอ้มูลรูปภาพและขอ้มูล
มัลติมีเดีย จากคุณลักษณะดังกล่าวทําให้ดาต้าไมน่ิงสามารถตอบคําถามที่ฐานข้อมูลทั่วไป            
ไม่สามารถตอบได ้อาทิ สินคา้ประเภทใดที่ถูกขายร่วมกนับ่อยในหน่ึงใบเสร็จ หรือลูกคา้รายใดที่
จะเลิกใชบ้ริการจากบริษทัในอีก 3 เดือนขา้งหน้า เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจ Top Supermarket ที่มี
การประยกุตใ์ชเ้ทคนิคดาตา้ไมน่ิง (Data Mining)ในการพฒันาใบรายการสินคา้ราคาพิเศษเฉพาะ
บุคคล (Personal Shopping List) ซ่ึงเป็นใบรายการสินคา้ราคาพิเศษที่เสนอส่วนลดและสิทธิพิเศษ
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ในการซ้ือสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของสมาชิกแต่ละคนมากที่สุด โดยขึ้นอยูก่บัขอ้มูล
และประวติัการซ้ือสินคา้ เป็นตน้ ในอนาคตขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big Data) จะมีการเติบโตมากขึ้น 
เน่ืองจากธุรกิจมีการเติบโตจากจาํนวนลูกค้า ประเภทของสินค้าหรือบริการ การสั่งซ้ือ และ
พนกังานที่มากขึ้น ดงันั้น ผูบ้ริหารจาํเป็นตอ้งหาแนวทางในการจดัการกบัขอ้มูลปริมาณมหาศาล 
เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองการดาํเนินธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

3.2  ร้านคา้อจัฉริยะ (Smart Store)  
ร้านคา้อจัฉริยะ (Smart Store) หมายถึง การนาํเทคโนโลยสีารสนเทศทั้งฮาร์ดแวร์

และซอฟต์แวร์มาประยุกต์ใช้ในร้านค้าหรือธุรกิจค้าปลีกร่วมกับระบบเครือข่ายไร้สาย                      
เพือ่สนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก และช่วยใหธุ้รกิจสามารถดาํเนินงานได้
อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น ตวัอยา่งเช่น 

1)  คอมพิวเตอร์บนรถเข็น (Personal Shopping Assistant: PSA) เป็นอุปกรณ์ที่
สนับสนุนลูกคา้ในการเดินช้อปป้ิง โดยลูกคา้สามารถนําบตัรสมาชิกมาแตะที่คอมพิวเตอร์บน
รถเขน็ เพือ่ดึงรายการซ้ือสินคา้ที่ลูกคา้ป้อนขอ้มูลไวใ้นเวบ็ไซตข์องร้านจากเซิร์ฟเวอร์ผา่นเครือข่าย
แลนแบบไร้สาย (WLAN) มาแสดงที่หนา้จอคอมพวิเตอร์บนรถเข็นไดท้นัที จากนั้นลูกคา้สามารถ
ใชค้อมพิวเตอร์บนรถเข็นนาํทางลูกคา้ไปยงัสินคา้ที่ตอ้งการในแต่ละรายการไดอ้ยา่งสะดวกและ
รวดเร็ว 

2)  ป้ายแสดงระบบสินค้าคงคลังระบบตัวเลขแบบเรียลไทม์ ( Store Digital 
Dashboard) เป็นป้ายที่สนบัสนุนผูใ้ชง้านใหไ้ดรั้บขอ้มูลแบบเรียลไทมเ์ก่ียวกบัปริมาณสินคา้คงคลงั 
สินคา้ที่ขายไป การแจง้เตือนเม่ือสินคา้ที่เหลืออยูใ่นชั้นวางเหลือน้อยเกินกว่าที่กาํหนดและการวดั
ความสาํเร็จของการจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีจะช่วยให้ผูบ้ริหารสามารถแกไ้ขปรับปรุง
การทาํงานไดอ้ยา่งทนัท่วงที 

3)  จุดให้ขอ้มูลกับผูท้ี่เดินซ้ือของขณะเดินผ่านตามทาง (Information Terminal) 
เป็นอุปกรณ์เคร่ืองคีออสคท์ี่ทาํหน้าที่ให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตวัสินคา้ โดยจะอ่านบาร์โคด้ของ
สินคา้ แลว้ดึงขอ้มูลออกมาจากฐานขอ้มูลผา่นเครือข่ายแลนแบบไร้สาย พร้อมแสดงรายการต่าง ๆ  
บนหนา้จอใหลู้กคา้เลือกชนิดของขอ้มูล หรือสั่งพิมพข์อ้มูลเหล่านั้นออกมาดว้ยเคร่ืองพิมพใ์นตวั 
นอกจากน้ียงัสามารถประยกุตใ์ชก้บัสินคา้มลัติมีเดีย เช่น ซีดีเพลง วดีีโอ ทาํใหลู้กคา้สามารถลองฟัง
เพลง หรือชมตวัอยา่งหนงัไดก่้อนตดัสินใจซ้ือ  

4)  ตาชัง่อจัฉริยะ (Smart Scales) เป็นอุปกรณ์ตาชัง่ที่สามารถทาํงานไดอ้ตัโนมติั 
เม่ือลูกคา้ตอ้งการซ้ือสินคา้ผกัผลไม้ที่ตอ้งชัง่นํ้ าหนัก  สามารถนาํสินคา้ดังกล่าวมาวางบนตาชั่ง
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อัจฉริยะ จากนั้นอุปกรณ์จะทาํการถ่ายภาพสินคา้แล้ววิเคราะห์ออกมาว่าเป็นสินค้าใด เพื่อนํา
นํ้ าหนกัมาคาํนวณราคา และพมิพป้์ายบาร์โคด้ใหเ้สร็จสรรพโดยไม่ตอ้งใชพ้นกังานขาย 

5)  ชั้นวางอจัฉริยะ (Smart Shelf) เป็นชั้นวางสินคา้ในร้านคา้ที่อาศยัเทคโนโลย ี
RFID โดยจะติดป้ายบนสินคา้แต่ละช้ิน ทาํให้ระบบสามารถตรวจสอบปริมาณสินคา้บนชั้นวางได้
โดยอตัโนมติัว่ามีเหลือก่ีช้ิน และแจง้เตือนพนักงานผ่านทางอุปกรณ์พกพา (PDA) ในการเติมเต็ม
สินคา้ใหเ้พยีงพอสาํหรับการขาย และสามารถส่งคาํขอไปยงัโกดงักลางหรือผูผ้ลิตไดโ้ดยอตัโนมติั 
หากมีการจัดวางสินค้าไม่ตรงตําแหน่ง พนักงานขายจะรู้ทันทีว่ารายการใดอยู่ในสถานที่ที่                     
ไม่ถูกตอ้ง รวมถึงหากมีสินคา้ใดหายไปจากชั้นวาง ก็สามารถตรวจสอบได้ว่าสินคา้นั้นถูกซ้ือไป
หรือหายไปโดยยงัไม่มีการชาํระเงิน นอกจากน้ี ยงัสามารถควบคุมวนัหมดอายขุองผลิตภณัฑแ์ละ
ส่งการแจง้เตือนไปยงัพนักงานสาํหรับผลิตภณัฑท์ี่ใกลจ้ะหมดอาย ุทาํให้พนักงานขายไม่เสียเวลา
ในการตรวจเช็คสินคา้วา่แต่ละตวัจะหมดอายเุม่ือไหร่ ลูกคา้สามารถตรวจสอบขอ้มูลเกี่ยวกบัสินคา้
ไดจ้ากจอแสดงผลที่ติดอยูก่บัชั้นวางอจัฉริยะ โดยระบบจะให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นั้น เช่น 
ประเทศผูผ้ลิต วนัเวลาที่ผลิต การขนส่ง วตัถุดิบ คาํเตือน และคุณลกัษณะอ่ืน ๆ ทั้งน้ี ธุรกิจสามารถ
ทราบความสนใจของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้ไดจ้ากการบนัทึกขอ้มูลการเคล่ือนไหวของสินคา้ รวมถึง
ความนิยมของสินคา้ จากการตรวจสอบวา่ลูกคา้ไดท้าํการซ้ือสินคา้นั้นหรือแค่หยบิขึ้นมาดูเฉย ๆ   

6)  ป้ายราคาอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Shelf Label) เป็นระบบป้ายราคาที่สามารถ
เปล่ียนแปลงราคาสินคา้จากฐานขอ้มูลส่วนกลางไปยงัป้ายอิเล็กทรอนิกส์ที่อยู่บนชั้นวางผ่าน
เครือข่ายไร้สายไดโ้ดยอตัโนมติั ทาํใหไ้ม่จาํเป็นตอ้งพิมพป้์ายกระดาษ ช่วยลดขอ้ผิดพลาดจากการ
เปล่ียนป้ายราคาผิด ลดระยะเวลาการทาํงานจากการใช้พนักงานเปล่ียนป้ายราคา และยงัสามารถ
ปรับราคาพเิศษใหก้บัลูกคา้แต่ละคนไดอี้กดว้ย ตวัอยา่งธุรกิจคา้ปลีกที่นาํเทคโนโลยน้ีีมาใช ้ไดแ้ก่ 
CP Fresh Mart และ Tesco Lotus เป็นตน้ 

7) ระบบการชาํระเงินดว้ยตนเอง (Self Check-Out System) เป็นระบบการชาํระ
เงินที่ไม่ตอ้งมีแคชเชียร์ โดยลูกคา้สามารถหยบิสินคา้จากรถเข็นที่ลูกคา้ทาํการเลือกไวม้าสแกน
บาร์โคด้แลว้ใส่ถุงเอง จากนั้นชาํระเงินผา่นเคร่ืองรับธนบตัรหรือเคร่ืองอ่านบตัรเครดิต นอกจากน้ี 
ในอนาคตรายการสินคา้ที่อยูใ่นคอมพิวเตอร์บนรถเข็น จะถูกส่งเขา้เคร่ืองรับชาํระเงินที่แคชเชียร์
โดยอตัโนมติั ทาํให้ลูกคา้ไม่ตอ้งนาํสินคา้ออกจากรถเข็นเลย ถือเป็นการเพิ่มความสะดวกสบาย
ใหแ้ก่ลูกคา้ในการซ้ือสินคา้และเป็นการป้องกนัการขโมยสินคา้ไดอี้กดว้ย 

3.3 การส่งเสริมการขายของธุรกิจคา้ปลีกดว้ยอุปกรณ์พกพา  
ปัจจุบนัอุปกรณ์มือถือมีความสามารถสูงในการแสดงผลภาพด้วยความละเอียดที่

คมชดั และเช่ือมโยงกบัอุปกรณ์อ่ืน ๆ ได ้นอกจากน้ี ยงัสามารถนาํแอพพลิเคชัน่ที่อยูบ่นมือถือมาใช้
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ร่วมกบัระบบการขายในธุรกิจคา้ปลีก เพื่อดึงดูดลูกคา้ให้สนใจสินคา้มากยิง่ขึ้น อาทิ การโฆษณา 
การใชอุ้ปกรณ์มือถือเพื่อให้ลูกคา้กา้วเทา้เขา้มาในร้านยอมซ้ือสินคา้ และการสร้างความตอ้งการ
โดยใชอุ้ปกรณ์มือถือ เป็นตน้ (อมรรัตน์  ศรีสุรินทร์, 2556: 72-78) 

1) การโฆษณาบนอุปกรณ์มือถือ เป็นแนวทางการโฆษณาสินคา้ของธุรกิจโดยใช ้
แอพพลิเคชัน่ผา่นบริการ เช่น Google Mobile Ads หรือ โฆษณาออนไลน์โดยฝากไวใ้นเวบ็ไซตอ่ื์น 
เช่น Google Ad Sense หรือจากเวบ็ไซตข์องธุรกิจเอง เม่ือลูกคา้คลิกไปที่โฆษณาก็จะถูกนาํไปสู่
ร้านคา้บนอุปกรณ์มือถือไดท้นัที รวมถึงการจดัแคมเปญโดยใชอี้เมลหรือเอสเอ็มเอสเป็นช่องทาง
ในการโฆษณา หรือการสแกน QR Code ก็สามารถนาํลูกคา้มายงัร้านคา้บนมือถือไดด้ว้ยเช่นกนั  
   “เซ็นทรัล” ถือเป็นห้างสรรพสินคา้แห่งแรกในประเทศไทยที่มีแอพพลิเคชัน่บน
อุปกรณ์พกพา โดยเน้นการให้ขอ้มูลเป็นหลัก อาทิ เร่ืองเด่น โปรโมชั่น สินคา้ใหม่ และแนะนํา
สถานที่ตั้งของหา้งในแต่ละสาขาซ่ึงเช่ือมต่อกบั Google Map เป็นตน้ เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย
หลกัที่เป็นผูห้ญิง วยัต ํ่ากวา่ 30 ปี ซ่ึงมีลกัษณะอยากรู้เร่ืองราวของสินคา้ต่าง ๆ  ก่อนสมาชิกในกลุ่ม 
และเม่ือรู้แลว้ก็จะบอกต่อไปยงัเครือข่าย ทาํใหธุ้รกิจรู้จกัลูกคา้มากขึ้นและสามารถทาํการตลาดไป
อยา่งตรงจุด  

2) การใชช่้องทางการขายที่หลากหลาย เป็นแนวทางการใชช่้องทางการขายใน 
รูปแบบต่าง ๆ เช่น ร้านคา้แบบดั้งเดิม ร้านคา้บนเวบ็ไซต ์และร้านคา้บนมือถือที่มีมาตรฐานเดียวกนั
ในการใหบ้ริการ เพือ่ใหลู้กคา้มีทางเลือกมากขึ้น ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจเซเว่นอีเลฟเว่นที่ใชช่ื้อ “ทเวนต้ี
โฟร์ ชอ้ปป้ิง” ต่อยอดธุรกิจซ้ือขายผ่านแคตตาล็อก 7-Catalog โดยครอบคลุมหลายช่องทาง ไดแ้ก่ 
ช่องทางแคตตาล็อก ออน เชล์ฟ คือ สินคา้ที่ขายดีบนแคตตาล็อกมาวางขายบนชั้นสินคา้ในเซเว่น
อีเลฟเวน่ ช่องทางแคตตาล็อก 7-Catalog  ช่องทาง Call Center และช่องทางอีคอมเมิร์ซ เป็นตน้ 

นอกจากน้ี ยงัมีรูปแบบการชอ้ปป้ิงผ่านแอพพลิเคชัน่บนมือถือที่เรียกว่า “เทสโกโ้ฮม 
พลัส” ซ่ึงกิจกรรมที่ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เขา้มา คือ การเช็คคูปองและดูโปรโมชั่น เช็คแตม้สะสม         
ต่าง ๆ รวมทั้งมีระบบคน้หาสินคา้ ซ่ึงการใชเ้ทคโนโลยร้ีานเสมือนจริงน้ีจะช่วยเพิ่มยอดขายสินคา้
ออนไลน์เและออฟไลน์ไปพร้อมกนั ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการยกสินคา้ที่มีนํ้ าหนักดว้ย
ตนเอง เช่น ขา้ว นํ้ าด่ืม จึงใช้วิธีเลือกซ้ือสินคา้จากป้ายแสดงและสแกนบาร์โคด้ หรือ QR โคด้        
เพื่อสั่งซ้ือสินคา้ผ่านสมาร์ทโฟนได้ทนัที สําหรับสินค้าที่ถูกคดัเลือกมาแล้วจะอยู่บนโฆษณา            
พอผูใ้ชง้านเขา้โมบายแอพพลิเคชัน่ก็จะเห็นสินคา้อ่ืนเพิ่มเติมอีกดว้ย หลงัจากที่เสร็จส้ินการสั่งซ้ือ 
สินคา้ก็จะถูกส่งไปยงัที่อยูข่องลูกคา้ภายในวนัเดียวกนั  

การเพิ่มช่องทางการรับชาํระเงินค่าสินค้าและบริการที่หลากหลายจัดเป็นวิธีการที่
สาํคญัอยา่งหน่ึงที่ช่วยอาํนวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น การใช ้Near Field Communication หรือ 
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NFC ซ่ึงเป็นเทคโนโลยส่ืีอสารไร้สายแบบไร้สัมผสัในการรับชาํระค่าสินคา้และบริการ ที่สามารถ
รองรับการส่ือสารระหวา่งอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในระยะใกล ้ๆ โดยอุปกรณ์ที่มีชิป NFC ฝังอยูจ่ะ
สามารถแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัอุปกรณ์ตวัอ่ืนที่อยูใ่กลก้นั ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความ รูปภาพ หรือ URL 
เหมือนกับ QR Code หรือจะเพื่อใชใ้นการอ่าน “สมาร์ทแท็ก” หรือป้ายอจัฉริยะที่อยูต่ามสินคา้            
ต่าง ๆ เพือ่รับทราบรายละเอียดเพิม่เติมได ้  

ประโยชน์ของ NFC คือ การนาํไปใชช้าํระค่าสินคา้และบริการในจาํนวนไม่มาก เพียง
ลูกคา้นาํมือถือไปสแกนผา่นทางเคร่ืองอ่าน ตวัระบบก็จะหักเงินออกจากบญัชีโดยอตัโนมตัิ ทาํให้
สะดวกรวดเร็วและปลอดภยัมากกว่าการใชง้านบตัรเครดิตธรรมดา เน่ืองจากขอ้มูลต่าง ๆ จะถูก
เขา้รหัสไวภ้ายในมือถือของผูใ้ชง้าน ซ่ึงปัจจุบนัมีธุรกิจคา้ปลีกหลายแห่งประยุกต์ใช้เทคโนโลย ี
NFC เช่น พารากอน เอ็มโพเรียม บิ๊กซี และ เทสโก ้โลตสั เป็นตน้  

3) การสร้างความตอ้งการสินคา้โดยใช้เทคโนโลยมืีอถือ  การทาํการตลาดของ
ธุรกิจคา้ปลีกในปัจจุบนั อาศยัเทคโนโลยมืีอถือมาเป็นเคร่ืองมือมากยิง่ขึ้น อาทิ การส่ง SMS การใช้
เกมหรือการตอบคาํถาม เพื่อสร้างความมีส่วนร่วมของลูกคา้ โดยธุรกิจจะตอ้งหมั่นหาหนทางใน
การนาํเสนอแบรนด์ขององคก์ร รวมทั้งสินคา้และบริการผ่านส่ือแอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือ
เพือ่ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ใหม้ากยิง่ขึ้น  

ปัจจุบนันกัการตลาดสามารถใชว้ิธี Location Based Marketing (LBM) ซ่ึงหมายถึง การ
ปฏิสมัพนัธ ์นาํเสนอ หรือตอบสนองความตอ้งการลูกคา้โดยอาศยัตาํแหน่งพิกดัทางภูมิศาสตร์ใน
ขณะนั้นของลูกคา้ ผา่นทางส่ือดิจิตอลหรือ Social Media เพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้าง Loyalty และ
การกระจายส่งต่อทาง Social Media รูปแบบการทาํการตลาดแบบ LBM ที่พบไดบ้่อย ๆ ไดแ้ก่         
การ Check in การให้ส่ิงตอบแทน เช่น คูปองส่วนลดจากการ Check in การแสดงตวัตนให้ลูกคา้
เห็นเม่ือลูกคา้อยูใ่กล้ ๆ ร้านเรา การส่ง SMS เม่ือลูกคา้เขา้สู่บริเวณพื้นที่ของธุรกิจเรา และการ
แสดงผลการคน้หาบน Search Engine เช่น Google place เป็นตน้ ตวัอย่างที่ดีของธุรกิจที่ทาํ
การตลาดดว้ย LBM ไดแ้ก่ ธุรกิจ Sport Authority ซ่ึงเป็นร้านอุปกรณ์กีฬาช่ือดงัที่มีสาขาอยูท่ ัว่
อเมริกา จดัแคมเปญแจกบตัรเงินสด 10 เหรียญ หรือประมาณ 300 บาท ให้กบัผูท้ี่เป็น Mayor บน 
foursquare ของสาขาที่สมคัรใจเขา้ร่วมโครงการ ทาํให้มีร้านคา้ปลีกในเครือข่ายเขา้ร่วมกว่า 463 
ร้านคา้ แคมเปญน้ีจึงกระจายในวงกวา้ง (สุธาทร สุทธิสนธ์ิ, 2554: 239-245) 

นอกจากน้ี เทคโนโลยกีารสร้างภาพเสมือนจริง ที่เรียกว่า Augmented Reality หรือ AR 
ก็ไดถู้กนาํมาประยกุตร่์วมกบัแนวคิดดา้น Location Based Service (LBS) ในการสร้างชั้นขอ้มูลที่
เป็นส่วนประกอบบนโลกเสมือน เช่น ขอ้ความ ภาพกราฟิก รูปทรงสามมิติ และวิดีโอ ให้ปรากฏ
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ทบัสภาพแวดลอ้มจริงผา่นอุปกรณ์กลอ้ง ทาํใหผู้ใ้ชง้านสามารถมองเห็นการผสานรวมกนัระหว่าง
โลกเสมือนและโลกความจริงได ้    

ปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกมีการนาํ AR มาประยกุตใ์ชใ้นหลายรูปแบบ เช่น ธุรกิจ IKEA ที่
ให้ลูกคา้เลือกเฟอร์นิเจอร์ให้เหมาะกบัสถานที่ภายในบา้นด้วยแอพพลิชัน่ที่กาํหนดให้ ทาํให้การ
ออกแบบตกแต่งภายในบา้นทาํไดง้่ายขึ้น รวมถึง Holition ซ่ึงเป็นธุรกิจจาํหน่ายเคร่ืองประดบั ได้
เลือกใช ้AR เพื่อเปิดโอกาสให้ลูกคา้ลองเลือกผลิตภณัฑไ์ดจ้ากหน้าจอคอมพิวเตอร์จนเกิดความ
พอใจก่อนตดัสินใจซ้ือ  
 สาํหรับธุรกิจคา้ปลีกเส้ือผา้ก็ไดน้าํ AR มาต่อยอดในการสนับสนุนลูกคา้ให้สามารถ
ลองเส้ือผา้แบบดิจิตอลได้โดยไม่ตอ้งใช้ห้องลอง ซ่ึงเรียกว่า Mirrorly Scanning Technology         
ซ่ึงอาศยัการผสานกนัระหวา่งเทคโนโลย ีKinect และเทคโนโลยสีแกนรูปภาพที่ให้ภาพแม่นยาํและ
มีความละเอียดสูง เพือ่สร้างร่างกายจาํลองของลูกคา้ แสดงเป็นรูปแนวตั้ง สูง 75 น้ิว และใชเ้ป็นหุ่น
ลองเส้ือผา้โดยที่ลูกคา้ไม่จาํเป็นตอ้งถอดเส้ือผา้เลย หากลูกคา้มีการขยบัตวัจะส่งผลให้เส้ือผา้ที่ลอง
ขยบัตามและปรับให้เข้ากับรูปร่างของลูกคา้ด้วย ซ่ึงช่วยสร้างประสบการณ์การช้อปป้ิงให้แก่
ผูบ้ริโภค โดยเปิดโอกาสใหลู้กคา้ไดท้ดลองเส้ือผา้ทางหนา้คอมพวิเตอร์ได ้(กิตติวรรณ ซิมตระการ, 
2555, น. 106) 

ในประเทศไทยเองได้มีการนาํ AR มาประยกุตใ์ชใ้นห้างสรรพสินคา้หลายแห่ง อาทิ 
สยามเซ็นเตอร์ สยามพารากอน สยามดิสคัฟเวอร่ี และพาราไดซ์พาร์ค เพื่อสร้างจุดขายของ
หา้งสรรพสินคา้ ใหลู้กคา้เกิดความต่ืนเตน้ที่จะไดส้ัมผสัประสบการณ์แปลกใหม่ ก่อให้เกิด Brand 
Awareness ต่อตวัสินคา้และธุรกิจได้ในที่สุด เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ถูก
นาํมาใช้ในองค์กร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ประสิทธิผล รวมถึงสร้างขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนั              
ซ่ึงจาํเป็นที่ผูบ้ริหารและผูใ้ช้เทคโนโลยีสารสนเทศจะต้องเขา้ใจถึงพื้นฐานขององค์กร และ
ผลกระทบของการใชเ้ทคโนโลยใีนองค์กรดว้ย ดงันั้น ผูบ้ริหารองค์กรตอ้งเผชิญกับโอกาสและ
ความทา้ทาย 3 ประเด็น คือ การรักษาความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั การเลือกใชก้ลยทุธ์ที่เหมาะสม
กบับริบทขององคก์ร และการบริหารการเปล่ียนแปลงทางกลยทุธ ์(พรรณี สวนเพลง, 2555, น. 129-
130) 

เทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology หรือ IT) เป็นการทาํงานร่วมกนัของ
เทคโนโลยคีอมพวิเตอร์และเทคโนโลยส่ืีอสารโทรคมนาคม เพื่อช่วยจดัเก็บและประมวลผลขอ้มูล 
รวมถึงช่วยใหเ้กิดการส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนัได ้ทาํใหอ้งคก์รเกิดประสิทธิภาพในการ
ทาํงานมากยิง่ขึ้น โดยนาํมาใชใ้นการสร้างกลยทุธ์ทางการแข่งขนัของธุรกิจ ไดแ้ก่ ความเป็นผูน้ํา
ดา้นตน้ทุน การสร้างความแตกต่าง การสร้างนวตักรรม การสร้างการเติบโตทางธุรกิจ และการ



93 

 

สร้างพนัธมิตรทางธุรกิจ ทั้งน้ี เป้าหมายการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้นธุรกิจคา้ปลีก ไดแ้ก่ 
เพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน เพิ่มผลผลิต เพิ่มคุณภาพในการให้บริการลูกคา้ และสร้างความ
ไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั (วรรณวภิา วงศว์ไิลสกุล, 2559) ซ่ึงเทคโนโลยสีารสนเทศที่ถูกนาํมาใช้
ในปัจจุบนั ไดแ้ก่ ระบบขายสินคา้หน้าร้าน (POS) บาร์โคด้ เทคโนโลย ีRFID ระบบการโอนเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (EFT) ระบบแลกเปล่ียนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (EDI) ระบบสารสนเทศการ
จดัการธุรกิจคา้ปลีก (RMIS) ระบบบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) และระบบบริหารทรัพยากร
องคก์ร (ERP) ทั้งน้ี การจะนาํเทคโนโลยใีดมาใชน้ั้นก็ขึ้นอยูก่บัรูปแบบของธุรกิจและการวางแผน
เชิงกลยทุธข์องแต่ละธุรกิจเป็นสาํคญั  
  ในอนาคตธุรกิจการคา้สมยัใหม่มีแนวโน้มของการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาใชใ้น
ดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ข่าวกรองทางธุรกิจ (BI) อาทิ การทาํดาตา้แวร์เฮาส์และดาตา้ไมนิง เพื่อเพิ่มความ
ไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัทางธุรกิจ ดว้ยการวเิคราะห์เจาะลึกขอ้มูลที่มีอยูไ่ดอ้ยา่งชาญฉลาด เพื่อนาํมา
ประกอบการตดัสินใจ และการคน้พบโอกาสใหม่ ๆ  ที่ซ่อนเร้นแฝงอยูใ่นตวัขอ้มูล รวมถึงการ
พฒันาขึ้นเป็นร้านคา้อจัฉริยะ (Smart Store) ซ่ึง หมายถึง การนาํเทคโนโลยสีารสนเทศทั้งฮาร์ดแวร์
และซอฟต์แวร์มาประยุกต์ใช้ในร้านค้าหรือธุรกิจค้าปลีกร่วมกับระบบเครือข่ายไร้สาย เพื่อ
สนับสนุนให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคา้ได้สะดวก และช่วยให้ธุรกิจสามารถดาํเนินงานได้
อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น ตวัอยา่งเช่น คอมพิวเตอร์บนรถเข็น (PSA) ป้ายแสดงระบบสินคา้คง
คลงัระบบตวัเลขแบบเรียลไทม ์จุดใหข้อ้มูลกบัผูท้ี่เดินซ้ือของขณะเดินผ่านตามทาง ตาชัง่อจัฉริยะ 
ชั้นวางอจัฉริยะ ป้ายราคาอิเล็กทรอนิกส์ และระบบการชาํระเงินดว้ยตนเอง เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัมี
การส่งเสริมการขายของธุรกิจคา้ปลีกดว้ยอุปกรณ์พกพา เช่น การโฆษณาบนอุปกรณ์มือถือ การใช้
ช่องทางการขายที่หลากหลายและเพิ่มช่องทางการรับชาํระเงินดว้ยเทคโนโลย ีNFC รวมถึงการ
สร้างความตอ้งการสินคา้โดยใชเ้ทคโนโลยมืีอถือ  อาทิ การใช ้Location Based Marketing (LBM) 
และAugmented Reality เพือ่สร้างจุดขายของสินคา้และธุรกิจ ในปัจจุบนั ลูกคา้มีแนวโน้มที่หันไป
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทางออนไลน์เพิม่มากขึ้น เน่ืองจากการคา้ปลีกทางออนไลน์ สามารถเสนอ
ส่วนลดให้แก่ลูกคา้ไดม้ากกว่าการซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบมีหน้าร้าน ดงันั้น ร้านคา้ปลีกจะตอ้งมี
การปรับตัวเพื่อให้สามารถแข่งขันและรับมือกับการเปล่ียนแปลงในอนาคตได้ จะเห็นได้ว่า 
เทคโนโลยีสารสนเทศถือเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ถูกนํามาใช้ในธุรกิจการค้าสมัยใหม่ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล รวมถึงสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้
ปลีกควรทําความเข้าใจพื้นฐานขององค์กร และผลกระทบของการใช้เทคโนโลยีในองค์กร         
เพราะเป็นส่ิงจาํเป็นสําหรับผูบ้ริหารและผูใ้ช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  และพร้อมรับมือกับการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของลูกคา้ ซ่ึงช่วยใหธุ้รกิจสามารถสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้ได  ้
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 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

  จากการศึกษางานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัไดส้รุปขอ้มูลไวด้งัตารางที่ 2.6 
 

ตารางที่ 2.6  ผลงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 

Dong-Mo Koo (2003) ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์
ร้านค้า, ความพึงพอใจร้านค้า 
และความภกัดีของร้านคา้ขายลด
ราคาในเกาหลี 

พบว่า 1)ทศันคติทั้งปวงมีความเก่ียวข้องอย่าง
มากกับการบริการ บรรยากาศ การบริการของ
พนักงาน การบริการหลังการขายและสินค้า         
2)ความพึงพอใจร้านค้าเกิดจากการรับรู้ใน
บรรยากาศร้านและคุณค่าท่ีได้รับ 3)ทัศนคติ
โดยรวมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ภักดี และมีผลกระทบต่อความภักดีมากกว่า
คว ามพึง พอใจ 4 ) ค วา มภัก ดี มีผลก ระ ทบ
โดยตรงจากทําเล ท่ีตั้ ง  5)ความพึงพอใจไม่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการกลบัมาเยีย่มร้านซํ้า 

Rita Martenson (2007) ภาพลักษณ์ของธุรกิจ , ความพึง
พอใจและความภกัดีต่อร้านคา้ 

ส่ิงท่ีสาํคญัท่ีสุดสาํหรับความพึงพอใจของลูกคา้
คือร้านคา้เปรียบเป็นแบรนด์ ผูค้ ้าปลีกต้องเก่ง
เร่ืองค้าปลีก ลูกค้าพึงพอใจร้านค้าท่ีมีความ
สบายตาสบายใจ และเม่ือรู้สึกว่าร้านค้าเข้า
ใจความตอ้งการของลูกคา้ เฉพาะกลุ่มลูกคา้บาง
กลุ่มเ ท่านั้ นท่ีสนใจแบรนด์ร้ านค้า ลูกค้า ท่ี           
พึงพอใจจะมีความภกัดีต่อร้าน 

Zee-Sun Yun and Linda 
K. Good (2007) 

พฒันาความภกัดีของลูกคา้จาก
คุณลกัษณะภาพลกัษณ์ร้านคา้
อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจยัในบทความน้ีแสดงให้เห็นว่า
ภาพลกัษณ์ร้านคา้อีเลคทรอนิคส์จะมาจาก e-
merchandise e-service และ e-shopping 
atmosphere ซ่ึงทั้งหมดน้ีสนบัสนุนวิธีท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ภาพลกัษณ์ร้านคา้
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีดีจะมีผลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงจะนาํไปสู่ e-loyalty 

Prokopis K. 
Theodoridis (2008) 

คุณลกัษณะภาพลกัษณ์ร้านคา้และ
ความพึงพอใจของลูกคา้แยกตาม
กลุ่มลูกค้า ภายในเขตซุปเปอร์
มาร์เก็ตในกรีซ 

ในการแบ่งกลุ่มผูซ้ื้อเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ แบบ
ทัว่ไป ไม่แน่นอน สังคมและเป็นคร้ังคราวปัจจยั
สําคัญในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า มี
เ พีย งคุ ณลักษ ณะด้านรา คา และ สินค้า  ท่ี มี
นยัสาํคญัสาํหรับทั้ง 4 กลุ่ม  
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ตารางที่ 2.6  (ต่อ) 

 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
Prokopis K. 
Theodoridis & 
KalliopiC. 
Chatzipanagiotou 
(2008) 

คุณลักษณะร้านค้าและความพึง
พอใจของลูกค้าในกลุ่มลูกค้า ท่ี
ต่างกันของซุปเปอร์มาร์เก็ตใน
กรีก 

คุณลักษณะร้านค้า ได้แก่ บุคคล บรรยากาศ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัการสินคา้ ความสะดวก
ภายในร้านคา้ ลว้นเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้าง
ความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งมีนยัสําคญั แต่เม่ือ
พิจารณาถึงระดบัความไม่เท่าเทียมกันระหว่าง
กลุ่มทั้ง 4 พบว่า มีเพียงราคาและผลิตภัณฑ์ท่ี
เก่ียวข้องกันเท่านั้ นท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี
นยัสาํคญั 

Stephan Zielke (2008) มิติภาพลกัษณ์ดา้นราคามีต่อความ
ตั้ งใจในการซ้ือสําหรับรูปแบบ
ร้านคา้ท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร 

ผลกระทบของมิติภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัอย่าง
มากในแต่ละรูปแบบร้านคา้ สําหรับดิสเคานท์
สโตร์ ความคุ้มค่าของเงินเป็นมิติภาพลักษณ์ท่ี
สาํคญัท่ีสุด สําหรับซุปเปอร์มาร์เก็ตระดบัราคา
และมลูค่ามีความสาํคญัเท่าเทียมกนั สําหรับร้าน
ท่ีจํา ห น่ า ย อ า ห า ร ป ล อ ด ส า ร พิ ษ  คุ ณ ค่ า มี
ความสาํคญัมากท่ีสุดตามดว้ยความโปร่งใสของ
ราคาและความเช่ือมัน่ ส่วนตลาดท่ีเปิดจาํหน่าย
สุดสัปดาห์ การรับรู้ราคาจะมีบทบาทสําคญัใน
การอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 

Maxwell K. Hsu, et al. 
(2010) 

ภาพร้านค้าร้านขายของชาํระยะ
ทางการเดินทางความพึงพอใจ
และเจตนาเชิงพฤติกรรมหลกัฐาน
จากเมืองวิทยาลยัมิดเวสต ์

ภาพลักษณ์ของร้านขายของชําถูกระบุว่าเป็น
แบบลําดับท่ีสองสร้างข้ึนโดยองค์ประกอบ
สาํคญั 3 ประการ: คุณลกัษณะสินคา้ บรรยากาศ
การจดัเก็บและบริการ และความน่าดึงดูดใจดา้น
การตลาด แมว้่าภาพลกัษณ์ของร้านจะเป็นตวัขบั
เคล่ือนท่ีสําคัญของความตั้ งใจเชิงพฤติกรรม 
ผลกระทบทางออ้มท่ีเกิดจากความพึงพอใจของ
ลูกคา้จะมีมากกว่าผลโดยตรงต่อ ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมท่ีน่าสนใจ ระยะทาง มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัความพึงพอใจซ่ึงเนน้ความเป็นไปได้
ท่ีผู ้ค้าปลีก จะสามาร ถเอาชนะ ข้อ เ สียขอ ง
ระยะทางได ้
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ตารางที่ 2.6  (ต่อ) 

 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
Ch. Jayasankara Prasad 
(2010) 

ผลกระทบของจิตวิทยาผูบ้ริโภค
ต่อพฤติกรรมการเลือกรูปแบบ
การคา้ปลีกในการคา้ปลีกอาหาร
และร้านขายของชาํ: การวิเคราะห์
เชิงประจกัษ ์

ผลการวิจัยพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคญัระหว่างกลุ่มท่ีแตกต่างกนัเก่ียวกบัค่า
ทศันคติความสนใจและแรงจูงใจในการช็อปป้ิง 
ผลการวิจยัจากมิติทางจิตวิทยาของผูซ้ื้อยงัส่งผล
ต่อการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภครายย่อยในร้านอาหาร
แ ล ะ ร้ า น ข า ย ข อ ง ชํา ไ ป เ ป็ น รู ป แ บ บ ก า ร
รับประทานอาหารท่ีเป็นประโยชน์  มีอิสระ 
แบบเดิม ๆ  และแบบท่ีถูกหล่อหลอมตามสังคม 
การค้นพบน้ีอาจช่วยให้ผูค้ ้าปลีกสามารถแบ่ง
กลุ่มเป้าหมายไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคปลีกอาหาร
และร้านขายของชาํ 

En-Chi Chang (2010) การรั บรู้ข องผู ้บริโ ภคชาวจี น
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ไฮเปอร์
มาร์เก็ต 

คุณลกัษณะสาํคญั 18 ขอ้ในการสร้างภาพลกัษณ์
ร้านค้าปลีกของไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศจีน 
ผูบ้ริโภคในปักก่ิงมีความกงัวลเก่ียวกบัช่ือเสียง
และบริการของร้านคา้ปลีกมากกว่าราคา ในแง่
ของภาพลกัษณ์ร้านคา้ สรุปว่าบรรยากาศในร้าน
มีความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือพนักงาน
บริการและสินคา้ 

Saraswat, Mammen, 
Aaja & Tewari (2010) 

ความคาดหวงัของลูกค้าเก่ียวกับ
คุณลักษณะร้านค้า:  การศึกษา
ร้านคา้สมยัใหม่ในอินเดีย 

ภ า พ ลัก ษ ณ์ ข อ ง ร้ า น ค้า อ า จ ห ม า ย ถึ ง ก า ร
แสดงออกเชิงสัญลักษณ์ เป็นการแสดงออกท่ี
มองเห็นจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ร้านค้า ผูค้ ้าปลีกท่ีสามารถผลักดันความภักดี
ของลูกค้าโดยการตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใน
การเลือกร้านค้า ไดแ้ก่ ความสะดวกสบายและ
การจดัจาํหน่ายสินคา้บรรยากาศและบริการใน
ร้าน  

Amit Saraswat and 
Toby Mammen (2010) 

สร้างแบรนด์ร้านค้าโดยใช้ความ
แตกต่างของภาพลกัษณ์ร้านคา้ 

ผลการศึกษาพบว่านักช็อปชาวอินเดียได้เ ร่ิม
แบ่งแยกภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกและสร้าง
ความแตกต่างของร้านคา้ต่าง ๆ ตามคุณลกัษณะ 
โดยในท่ีสุดร้านค้าจะต้องสร้างความแตกต่าง 
ซ่ึงข้ึนอยูก่บัคุณลกัษณะเชิงจิตวิทยา 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 

Chiu-Han Wang and 
Sejin Ha (2011) 

คุณลกัษณะร้านคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตลาดสัมพนัธ์: กรณีศึกษา ดี
พาร์ทเมน้ทส์โตร์ 

คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ห ก ป ร ะ ก า ร ท่ี เ ก่ี ย ว ข้ อ ง กั บ
สภาพแวดลอ้มของห้างสรรพสินคา้: บริการหลงั
การขาย การบริการ การส่ือสารทางตรง การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล สินค้า และบรรยากาศ
ร้านค้า ซ่ึงส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์การ
รับรู้ อนัจะมีผลต่อพฤติกรรมและความภกัดีของ
ลูกคา้  

Yu-Jia Hu (2011) ผลของการปรับรูปแบบของตรา
สินค้าและผลต่อการอยู่รอดของ
กลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสาน
เพ่ือความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพ
การให้บริการกบัความเหล่ือมลํ้ า
ของลูกค้า: กรณีร้านค้าปลีกใน
ไทเป 

ผลการวิจัยพบว่าตราสินคา้คุณภาพบริการและ
ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ผ ส ม ผ ส า น ด้ า น ก า ร ต ล า ด มี
ความสัมพนัธ์ท่ีดีและเป็นบวกกบัความภกัดีของ
ลูกค้า ผลการวิจัยยงัสนับสนุนสมมติฐานท่ีว่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพของบริการกับ
ความภักดีของลูกค้าและกลยุทธ์การตลาด
ผสมผสานทาํให้เ กิดผลกระทบบางส่วนต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกบั
ความภกัดีของลูกคา้ 

Yu-Jia Hu (2011) กลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสาน
และคุณภาพการให้บริการท่ีมี
ผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับ
ลู ก ค้ า :  ก ร ณี ร้ า น ค้า ป ลี ก ใ น
ไตห้วนั 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นคุณค่า
ข อ ง แบ ร นด์  ก า ร ผ ส ม ผ ส า น ก ล ยุ ทธ์ ท า ง
การตลาดคุณภาพการบริการและความภกัดีของ
ลู ก ค้า ต่ อ ผู ้บ ริ โ ภ ค  ผล ก า ร วิ จัย ส นับส นุ น
สมมติฐานท่ีว่าคุณค่าแบรนด ์ส่วนแบ่งการตลาด
และคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์ท่ีดีและ
เป็นบวกกับความภักดีของลูกค้า ผลการวิจัย
พบว่าตัวทํานายของตราสินค้ากลยุทธ์การ
ผสมผสานดา้นการตลาดและคุณภาพของบริการ
ท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้  

Ching-Wei Ho &  
John Temperley (2011) 

ความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคใน
ตลาดสินค้าร้านขายของชาํ: การ
ปร ะ ยุกต์ใช้ เ ชิง ปร ะ จัก ษ์ข อ ง
กรอบ Dick and Basu 

กา รส ร้ าง แบร นด์ในธุ ร กิจ ค้า ปลีก มีคว า ม
ซบัซอ้นกว่าการผลิตมากนักโดยโครงสร้างการ
สร้างแบรนด์ค้าปลีกมีอย่างน้อยสองระดับนั่น
คือแบรนด์ร้านค้าปลีกและแบรนด์สินค้าท่ีใช้
ตราร้าน (Own Brand) ผลการวิจยัพบว่าความรู้
แบรนดร้์านคา้ปลีกมีผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์
สินคา้ท่ีใชต้ราร้าน (Own Brand) 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
Jan Møller Jensen 
(2011) 

ความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคใน
ตลาดสินค้าร้านขายของชาํ: การ
ปร ะ ยุกต์ใช้ เ ชิง ปร ะ จัก ษ์ข อ ง
กรอบ Dick and Basu 

ผลลพัธ์น้ีสนับสนุนกรอบความจงรักภักดีของ 
Dick และ Basu ทั้งส่ีประเภทภายในผลิตภณัฑ์
ทั้ งหมดท่ีมีการตรวจสอบและให้หลักฐาน
เพ่ิมเติมเก่ียวกบัความแตกต่างท่ีคาดหวงัระหว่าง
ประเภทผลิตภณัฑก์บัสัดส่วนของประเภทความ
ภักดีภายในแต่ละผลิตภัณฑ์ พบว่าผูช้ายเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีนอ้ยกว่าเม่ือเทียบกบัผูห้ญิง 

Anahita Naderian 
(2012) 

คุณลกัษณะของภาพลกัษณ์ร้านคา้
ท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ
ลูกคา้ของลูกคา้ชาวมาเลเซีย 

คุณลกัษณะของภาพลกัษณ์สําหรับร้านสะดวก
ซ้ือท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมากของลูกคา้
ในมาเลเซียคือเร่ืองสินคา้ ส่วนราคา พนักงาน
และบรรยากาศ ก็ เ ป็นคุณลักษณะท่ีสําคัญ
เ ช่นกัน ลูก ค้า ส่ว นใหญ่ มองห าร้านค้า ท่ี มี
ผลิ ตภัณฑ์ ท่ีแตก ต่า งกันและ เข้า ถึ งไ ด้ง่ า ย 
พนักงานร้านสะดวกซ้ือสามารถให้ข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละไม่เพิกเฉยต่อลูกคา้ คิวไม่
ยาวเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
ส่วนในด้านราคา ร้านสะดวกซ้ือจะมีราคาสูง
กว่าร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ  แต่ผูบ้ริโภคมัน่ใจในเร่ือง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความสะอาดและการ
เขา้ถึงไดง่้าย 

Deepika Jhamb and 
Ravi Kiran (2012) 

ช้อ ป ป้ิ ง อิ น เ ท ร น ด์ แ ท น ท่ี รู ป
แบบเดิม  ๆ  

ภ า ค ก า ร ค้า ป ลี ก ใน อิ น เ ดี ย กํา ลัง ผ่ า น ก า ร
เปล่ียนแปลงและตลาดเกิดใหม่กาํลงัเป็นพยาน
ถึงการเปล่ียนแปลงท่ีสําคัญในรูปแบบการ
เติบโต ทั้ งผู ้เ ล่นท่ีมีอยู่และผู ้เ ล่นใหม่กําลัง
ทดลองใช้รูปแบบการค้าปลีกใหม่ ผูบ้ริโภคยงั
ชอบรูปแบบการคา้ปลีกเหล่าน้ีสําหรับการช็อป
ป้ิงท่ีทันสมัย บทความฉบับน้ีเป็นคร้ังแรกท่ี
นําเสนอแง่มุมท่ีสําคัญต่าง ๆ ได้แก่ รูปแบบ
ก า ร ค้ า ป ลี ก ท่ี เ กิ ด ข้ึ น ใ ห ม่ ปั จ จัย ท า ง ด้ า น
ประชากรศาสตร์และคุณลกัษณะท่ีมีผลต่อความ
ตอ้งการซ้ือของลูกคา้ แบบสอบถามท่ีมี 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
  โครงสร้างได้ถูกนํามาใช้เพ่ือรวบรวมข้อมูล

เบ้ืองตน้จากผูบ้ริโภคในเมือง 500 รายจากเมือง
ให ญ่ ขอ ง เ มือ ง ปัญ จ าบในปร ะ เทศอิน เ ดี ย 
การศึกษาได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาการทดสอบ
แบบ ANOVA และการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูล จากผลการวิจัยพบว่ารูปแบบ
การขายปลีกท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีดีข้ึน
อนัเน่ืองมาจากคุณลกัษณะสําคญัของผลิตภณัฑ์
เช่นคุณภาพท่ีดีข้ึนความหลากหลายของตรา
สินคา้และการจดัประเภทสินคา้และคุณลกัษณะ
ของร้านเช่นสถานท่ีจอดรถพนักงานขายท่ีผ่าน
การฝึกอบรมและความปลอดภัยท่ีสมบูรณ์ 
รูปแบบร้านคา้ปลีกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 
ห้างสรรพสินค้าร้านคา้พิเศษและ ไฮเปอร์มาร์
เก็ต / ซุปเปอร์มาร์เก็ตได้รับการยอมรับใน
รูปแบบร้านค้าปลีกและร้านค้าส่วนลดร้านค้า
สะดวกซ้ือและห้างสรรพสินคา้สมยัใหม่ 

Florence Kremer & 
Catherine Viot (2012) 

แบรนด์ร้านค้าสร้างภาพลักษณ์
แบรนดผ์ูค้า้ปลีกอยา่งไร 

ผลการค้นหาระบุว่าแบรนด์สโตร์มีผลดีต่อ
ภาพลกัษณ์ของผูค้า้ปลีก ภาพราคาของแบรนด์
ร้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพราคาของ
ร้านคา้ปลีก ค่านิยมท่ีลูกคา้เช่ือมโยงกบัแบรนด์
สโตร์ช่วยปรับปรุงภาพลักษณ์ของแบรนด์ผูค้ ้า
ปลีกดว้ยค่านิยมของร้านคา้ปลีก 

Manish Jha & Shilpi 
Arora (2012) 

ผลกระทบของปัจจัยสถานการณ์
ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ ความพึง
พอใจและความภกัดีของลูกคา้ 

หากผู้ค้าปลีกคาดหวังท่ีจะให้ประโ ยชน์แก่
ผูบ้ริโภค ควรจัดมีผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้องพร้อม
ให้บริการในสถานท่ีและเวลา ท่ี เหมาะสม 
นอกจากน้ีพวกเขาต้องยอมรับว่าผูบ้ริโภคยงั
ต้องการผลประโยชน์ในแง่ของประสบการณ์
การ ช็อ ปป้ิง  ผล กา รศึก ษา น้ี  ไม่ได้บ่ง ช้ีว่ า 
ผูบ้ริโภคคาดหวังว่าประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้จะมอบความรู้สึกท่ีเป็นประโยชน์เช่น 
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  ค ว า ม ต่ื น เ ต้ น ค ว า ม บัน เ ทิ ง ก า ร ห ล บ ห นี

จินตนาการและความสนุกสนาน ผูค้า้ปลีกท่ีใช้
กลยทุธ์ store-as-the brand ควรตระหนักถึงส่ิงน้ี
และทาํงานเพ่ือสร้างคุณค่า ความชอบ ตลอดจน
ประสบการณ์การซ้ือ นอกจากน้ีผูค้ ้าปลีกควร
ตร ะ ห นัก ว่ า ปร ะ สิ ทธิภ า พในก า ร ส่ ง มอ บ
ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเช่ือมโยงกับ
ผลลพัธ์ท่ีสําคญั เช่นความพึงพอใจ ความภักดี
และคําพูดจากปาก วิ ธีการหน่ึง ท่ีผู ้ค้าปลีก
สามารถให้ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคคือการส่ง
มอบคุณค่าท่ีมีประโยชน์ต่อการซ้ือสินคา้ 

Olfa Bouzaabia, et al. 
(2012) 

การบริหารโลจิสติกส์ในร้านคา้-
มุมมองใหม่ในการบริการของ
ร้านคา้ปลีก 

ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าลูกคา้อาจไดรั้บความ
พึงพอใจเป็นอย่างมากจากการมีปฏิสัมพนัธ์กับ
การดาํเนินงานดา้นโลจิสติกส์ในร้านคา้ การรับรู้
ข อ ง ลู ก ค้ า ใ น ก า ร ดํา เ นิ น ง า น เ ห ล่ า น้ี เ ป็ น
องคป์ระกอบสาํคญัในการให้บริการของร้านคา้
ปลีกโดยคํา นึงถึงความพึงพอใจของลูกค้า
โดยตรง รวมไปถึงภาพลกัษณ์ของร้านคา้อีกดว้ย 

Pankaj Madan & 
Deependra Sharma 
(2012) 

การเลือกร้านคา้และความภกัดีต่อ
ร้านค้า: การสืบสวนพฤติกรรม
ของนักช็อปท่ีมีต่อร้านค้าปลีก
สมยัใหม่และร้านคา้ปลีกดั้งเดิม 

การค้าปลีกในอินเดียยงัคงอยู่ในช่วงตั้ งไข่ แต่
ฐานชั้นกลางท่ีมีขนาดใหญ่และไม่ไดใ้ชง้านบ่ง
บอกถึงศกัยภาพของอุตสาหกรรมน้ี งานวิจยัน้ีมี
จุดมุ่งหมายท่ีจะหาว่าการจัดเก็บนักช็อปป้ิง
ระดบักลางไม่ไดมี้ความภักดีในรูปแบบร้านค้า
เฉพาะหรือไม่สนบัสนุนร้านเดียว ลูกคา้แสวงหา
ประโยชน์จากการทาํงานและอารมณ์ นอกจากน้ี
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเข้าร้านค้าปลีกสินค้า
อุปโภคบริโภคแบบดั้ งเ ดิมมีลักษณะเป็นผู ้
อุปถัมภ์มากข้ึนเม่ือเทียบกบันักช็อปในร้านค้า
ปลี ก ส มัย ให ม่  ผล ก า ร วิ จัย เ ห ล่ า น้ี มีค ว า ม
เก่ียวขอ้งกบัผูค้ ้าปลีกสมยัใหม่และร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมในการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมของ
นกัช็อปป้ิง 
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Shalom Levy and 
Hanna Gendel-
Guterman (2012) 

การโฆษณามีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ในแบรนดร้์านคา้หรือไม่?  

ผลการคน้หาแสดงถึงความมีนํ้ าใจในการสร้าง
แบรนด์ร้านค้าท่ีแข็งแกร่งและย ัง่ยืนผ่านการ
โฆษณาและนวตักรรม คุณภาพการรับรู้ของแบ
รนดร้์านคา้พบว่าเป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุดในการ
ทาํนายความตั้ งใจในการซ้ือ  และพบว่าการ
โฆษณามีผลกระทบทางออ้มต่อคุณภาพ  

Sam Thomas (2013) ความเช่ือมโยงของความภกัดีของ
ลกูคา้กบัความพึงพอใจของลูกคา้
แล ะ ภ า พ ลัก ษ ณ์ข อ ง ร้ า น ค้า : 
รูปแบบโครงสร้างสําหรับร้านคา้
ปลีก 

ศึกษารูปแบบการวดัความพึงพอใจลูกค้าและ
ศึก ษ า ผล ก ร ะ ทบต่ อ ค ว า มภัก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า 
ภาพลักษณ์องค์การมีผลต่อความซ่ือสัตย์ของ
ลูกคา้ โดยท่ีภาพลกัษณ์มีส่วนสาํคญักบัความพึง
พอใจของลูกค้า และพบว่าภาพลักษณ์ของ
ร้านคา้มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ 

S.Deepa & 
P.Chitramanl (2013) 

การสร้างแบรนดข์องร้านคา้ปลีก ภาคการคา้ปลีกท่ีจดัตั้งข้ึนใหม่ของอินเดียทาํให้
เกิดความทา้ทายมากมายสาํหรับทั้งผูเ้ขา้ร่วมราย
ใหม่  ๆ  และผูค้า้ปลีกรายอ่ืนผูค้า้ปลีกตอ้งสร้าง
ความแตกต่างจากการแข่งขันเพ่ือสร้างความ
ไวว้างใจและความไวว้างใจจากลูกคา้ การสร้าง
แบรนด์ถือเป็นหน่ึงในวิธีท่ีสําคัญในการสร้าง
และรักษาความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัโดยส่วน
ใหญ่ของ บริษัท ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ  ก่อน
หน้าน้ีจุดเน้นของนักการตลาดถูก จาํกัด ไว้ท่ี
องค์ประก อบด้านการตลาดเ พ่ือพัฒนาขี ด
ความสามารถในการแข่งขันเหนือคู่แข่งของ
พวกเขา การเปล่ียนกระบวนทศัน์ในการตลาด
เน้น ถึง ค วา มสํา คัญข อ งก า รส ร้ าง แบร นด ์
เศรษฐกิจดิจิทลัท่ีริเร่ิมการเปล่ียนแปลงในดา้น
ก า ร ค้า ปลี ก โ ด ย ก า ร เ ป ล่ี ย น ข อ บเ ข ต ทา ง
ภูมิศาสตร์แบบดั้งเดิมและทาํให้ลูกค้าสามารถ
เขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการผา่นส่ือดิจิทลัยงัมีทั้ง
โอกาสและความทา้ทายสาํหรับผูค้า้ปลีกในการ 
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  สร้างแบรนด์ ในสถานการณ์สมมติน้ีการสร้าง

และการส่ือสารแบรนด์อาจทาํได้ยากสําหรับ
ผูค้า้ปลีกหลายรายมากกว่าคู่คา้เด่ียว แต่การสร้าง
แบร น ด์ เ ป็น ส่ิ ง สํ า คัญ สํา ห รั บทั้ ง ส อ ง ฝ่า ย 
การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นกลยุทธ์การสร้างแบรนด์
ของร้านคา้ปลีกซ่ึงอยูภ่ายใตรู้ปแบบไฮเปอร์มาร์
เก็ตในเมือง Coimbatore ไดมี้การปรับเปล่ียนวิธี
การศึกษากรณีศึกษาเพ่ือสร้างกลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์ของผูค้ ้าปลีกในเมือง โดยผูค้ ้าปลีกราย
ใ ห ญ่ ข อ ง เ มื อ ง  Coimbatore ไ ด้ ต อ บ
แบบสอบถามเ พ่ือหาแนวทางในการสร้าง              
แบรนด์ของตน จากผลการวิจยัเอกสารฉบบัน้ี
เน้นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ต่าง ๆ ใน
อุตสาหกรรมการคา้ปลีก 

Harsh Sharma, Viabhav 
Lowalekar, Rajnish 
Jain (2013) 

ก า ร รั บ รู้ ข อ ง ผู ้ ซ้ื อ เ ก่ี ย ว กั บ
คุณลักษณะร้านค้าปลีกท่ีสําคัญ
ในการตั้ ง ร้านขายของชําแบบ
อินเดีย 

บทความน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการรับรู้ของ
ผู ้ซ้ื อ เ ก่ี ย ว กับ คุ ณ ลัก ษ ณ ะ ร้ า น ค้า ป ลี ก ท่ี มี
ความสําคญัในการขายปลีกของร้านขายของชาํ
แบบอินเดีย เน่ืองจากร้านขายของชาํเป็นกลุ่มคา้
ปลีกรายใหญ่ท่ีสุดในโลกความสาํคญัจากจุดการ
วิจยัทางวิชาการไม่สามารถพูดเกินจริงได ้ร้าน
ขายของชาํในอินเดียยงัถูกครอบงาํดว้ยร้านขาย
ของชาํแบบดั้ งเดิม ความรู้เก่ียวกบัการรับรู้ของ 
ผูซ้ื้อต่อร้านคา้เหล่าน้ีจะนาํไปสู่ความเข้าใจท่ีดี
ข้ึนของร้านคา้เหล่าน้ี เน่ืองจากการคา้ปลีกของ
อินเดียกาํลงัอยูใ่นช่วงการเปล่ียนแปลงโดยมีการ
เปิดตัวร้านขายปลีกแบบจัดแม้ในเมืองชั้ น 3 
ของอินเดีย การศึกษาน้ีระบุถึงแปดปัจจัยท่ีมี
ความสาํคญัต่อการรับรู้ของผูซ้ื้อต่อร้านขายของ
ชาํแบบดั้ งเดิมและแสดงให้เห็นว่าผูซ้ื้อเห็นว่า
ร้านคา้แบบดั้ งเดิมเหล่าน้ีมีลักษณะเป็นร้านค้า
ปลีกท่ีดี 
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ArpitaKhare (2014) ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ
ผูค้ ้าปลีกรายเล็กในธุรกิจคา้ปลีก
อินเดีย 

ความต้องการของผูบ้ริโภคในอินเดียมีความ
แตกต่างในเหตุผลท่ีเลือกใช้ร้านค้าปลีกขนาด
เล็ก ผลการวิจัยพบว่าการให้บริการและสินค้า
ต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์กับผูค้ ้าปลีก
รายยอ่ย 

Banu Kulter 
Demirgunes (2014) 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าท่ีมีอยู่กับ
ความพึงพอใจของลูกคา้ 

ภาพลักษณ์และความพึงพอใจของลูกค้าเป็น            
ส่ิงสําคัญท่ีช่วยให้ร้านค้าอยู่รอด หากลูกค้ามี
ความพึงพอใจร้านคา้ใด ก็จะนําไปสู่ความภกัดี
ต่อร้านค้านั้ น ส่ิงทา้ท้ายหน่ึงสําหรับธุรกิจคือ
การสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวก ซ่ึงจะประทบัใน
ใจลูกคา้โดยจะแข็งแกร่งและมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

Sharma Harsh and 
Chopra Resham (2014) 

การยอมรับของผูซ้ื้อต่อร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมใน3คุณลักษณะ:
เพศ อายแุละการศึกษา 

ร้านขายของชาํเป็นส่วนท่ีใหญ่ท่ีสุดแห่งหน่ึง
ของธุรกิจค้าปลีกทัว่โลกและน่าสนใจสําหรับ
นักวิชาการ และภาคธุรกิจท่ีต้องการจะเข้า
ใจความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ใน
กรณีท่ีผูซ้ื้อเห็นว่าเป็นไปตามบริบทของร้านขาย
ของชาํแบบดั้งเดิมของชาํอินเดียซ่ึงถูกครอบงาํ
โดยร้านขายของชาํแบบดั้งเดิมเช่นร้าน kirama: 
ความรู้เก่ียวกับความแตกต่างในการรับรู้ของ         
ผูซ้ื้อตามตัวแปรทางประชากรท่ีหลากหลายจะ
นาํไปสู่ความเขา้ใจท่ีดีข้ึนเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือขายปลีกของผูบ้ริโภคโดยร้านคา้เหล่าน้ีเพ่ือ
วางแผนกลยุทธ์เพ่ือปรับปรุง การอุปถัมภ์ของ
ลูกคา้และย ัง่ยนือยูร่อดของร้านคา้ปลีก 

Zhibin Lin & Xinming 
Ho (2014) 

ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกต่างชาติ
และร้านค้าปลีกท้องถ่ินในจีน : 
รูปแบบของภาพลักษณ์ของแบ
รนดแ์ละภาพลกัษณ์ร้านคา้ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์และภาพลักษณ์ของ
ร้านคา้มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือของ
ลูกคา้ แต่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้จะมีผลมากกว่า  
นอกจากน้ีแบรนด์ของร้านคา้ปลีกต่างชาติจะมี
ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มากกว่าร้านคา้ทอ้งถ่ิน 
แต่ภาพลักษณ์ของร้านค้าไม่มีความแตกต่างท่ี
สาํคญัสาํหรับร้านคา้ทั้งสองประเภทน้ี 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
Anja Varga (2014) ความตั้งใจซ้ือซํ้ าในร้านคา้ปลีก – 

ผลกระทบท่ีโดดเด่นของสี 
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของ
ลูกคา้ สภาพแวดลอ้มของร้านคา้ การส่ือสารโดย
พ นั ก ง า น ข า ย กั บ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ ซํ้ า ใ น
สภาพแวดลอ้มของสีท่ีแตกต่างกันในร้านขาย
สินคา้ของชาํ พบว่าสภาพแวดลอ้มของร้านเป็น
องคป์ระกอบสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
ซํ้ า  โ ด ย พ บ ว่ า เ พ ศ ห ญิ ง จ ะ นิ ย ม ซ้ื อ ซํ้ า ใ น
สภาพแวดล้อมของร้านท่ีใชสี้อบอุ่น เยน็และสี
กลาง ๆ  (Neutral colour) ส่วนเพศชายจะชอบสี
โทนอบอุ่นและโทนเยน็เพ่ือส่ือสารกบัพนักงาน
ขายและก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือซํ้ า 

Hari Govind Mishra 
(2014) 

ผลกระทบจากบรรยากาศร้านท่ีมี
ต่อพฤติกรรมของลูกคา้: อิทธิพล
จากตวัแปรคัน่กลางท่ีตอบสนอง 

บรรยากาศร้านคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกท่ีมี
นยัสาํคญักบัพฤติกรรมการแสดงออกของลูกคา้  
โดยปัจจัยนามธรรมมีนัยสําคัญมากท่ีสุดใน
บรรดาปัจจัยท่ีมีผลกระทบทั้ งหมด ในเร่ือง
บรรยากาศของร้านไม่เพียงแต่จะมีอิทธิพลต่อ
อารมณ์ของลูกค้าแต่ย ังส่งผลต่อการรับรู้ใน
สินคา้และบริการ ส่วนราคามีความสัมพนัธ์ใน
เชิงลบต่อการตอบสนองเชิงพฤติกรรมของลูกคา้ 
การค้นพบท่ีสําคัญคือการรับรู้ของลูกค้าและ
อารมณ์สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนอง
และการยอมรับ การตอบสนองทางอารมณ์เป็น
ตัวแปรกลางระหว่างบรรยากาศร้านค้าและ
พฤติกรรมลูกคา้ ความน่าสนใจของงานวิจยัน้ีคือ 
การสนองตอบเชิงพฤติกรรมของลูกคา้มีอิทธิพล
ต่อทั้ ง ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยนามธรรม              
ซ่ึงปัจจยัทางสังคมเป็นส่ิงท่ียากต่อการจดัการ 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 

Abu Bakr Emran 
Salahuddin & 
Mohammad Muzahid 
Akbar (2014) 

ภาพลกัษณ์ร้านค้าท่ีควรคาํนึงใน
บริบทของซุปเปอร์สโตร์ชั้นนํา
ในบงัคลาเทศ 

ปัจจยัเร่ือง ทาํเลท่ีตั้ง การรับรู้เร่ืองราคา คุณภาพ
การบริการของร้านคา้ และสินคา้ท่ีจาํหน่ายใน
ร้าน มีนัยสําคญัในทางสถิติต่อภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ จากงานวิจยัพบว่า ทาํเลท่ีตั้งเป็นตวัแปร
ท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ
ร้านคา้ การรับรู้ในเร่ืองราคาเป็นปัจจยัรองลงมา 
นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัตอ้งการการบริการท่ีดีจาก
พนักงานขาย ความหลากหลายของสินค้า การ
ส่ือสารขอ้มลูให้แก่ลูกคา้อยา่งทนัเวลา ลว้นเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในสายตา
ผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 

Valentina Stan (2015) ความภกัดีของลูกคา้ในภาคการคา้
ปลีก: ผลกระทบของการเปล่ียน
ค่าใชจ่้าย 

ควา มพึง พอใจข องลู กค้า  ภ าพลักษณ์แล ะ
ความรู้สึกเป็นปัจจยัสาํคญัในการก่อให้เกิดความ
ภกัดีของลูกค้า แต่ก็พบว่าการเปล่ียนค่าใชจ่้าย 
(Switching Cost) มีผลกระทบอยา่งมากต่อความ
ภกัดีของลูกคา้เช่นเดียวกนั ผลการวิจยัพบว่าการ
เปล่ียนค่าใช้จ่ายมีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์
ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้และความภกัดี 

Ioana-Nicoleta 
Abrudan (2015) 

ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ 
ความพึงพอใจและความภกัดี กับ
ปัจจยัเชิงนวตักรรมท่ีมีผลต่อการ
ความสามารถในการแข่งขนัของ
ศนูยก์ารคา้ 

ผล ส รุปข อง ก า รส ร้ าง แบบจํา ลอ ง สมก า ร
โครงสร้างพบว่าองค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
ได้แก่ รายการสินค้าท่ีจ ําหน่าย ราคาสินค้า 
นโยบายเก่ียวกบัการสร้างความจงรักภกัดี การ
ตกแต่งร้านค้า การบริการและการส่ือสารของ
ร้านคา้ ลว้นมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจและความพึงพอใจนั้ นยงัเป็นปัจจัยท่ี
ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์และพฤติกรรมความ
จงรักภกัดีของลูกคา้อีกดว้ย ผลการศึกษาแสดง
ให้เห็นถึงนัยสําคัญในการบริหารจัดการจาก
มุมมองของการดาํเนินการเชิงนวตักรรมของ
ศนูยก์ารคา้ ซ่ึงสามารถดึงดูดและรักษาลูกคา้ได ้
ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ไม่เพียงแต่การสร้างลูกคา้ท่ี
ภกัดีเท่านั้น แต่ยงัช่วยเพ่ิมขีดความสามารถใน
การแข่งขนัและสร้างการวางตาํแหน่งท่ีดีข้ึน  
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
Ahmad Nabeel 
Siddiquei et al.  (2015) 

ผลกระทบของคุณลกัษณะร้านคา้
ต่อความพยายามในการสร้างการ
รับรู้ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ 

คุณลักษณะของร้านคา้ (รูปลกัษณ์ท่ีเพ่ิมมูลค่า
ให้แก่ลูกค้า ผ ังร้านท่ีเป็นมิตรกับลูกค้า การ
ส่ื อ ส า ร แ ล ะ ก า ร โ ฆ ษ ณ า  ก า ร รั บคื น แ ล ะ
แลกเปล่ียน) ล้วนมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยสําคัญต่อการลงทุนในการสร้างการรับรู้
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้และผูค้ ้าปลีก โดยการ
ลงทุนในการรับรู้ความสัมพนัธ์ส่งผลต่อคุณภาพ
การรับรู้ความสัมพันธ์ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดี พฤติกรรมความภกัดี ความพึงพอใจลูกคา้
และความเช่ือถือของลูกคา้ดว้ย 

Priyanka Singh & 
Harmeen Soch (2015) 

การตรวจสอบผลตวัแปรคัน่กลาง 
(Mediator) ของประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้-ความสัมพนัธ์
ระหว่างประสบการณ์ในร้านคา้
และแรงกระตุน้ ในการซ้ือ 
 

ประสบการณ์ในร้านคา้ หรือบรรยากาศร้านค้า 
เป็นส่ิงสาํคญัท่ีส่งผลต่อเวลาในการเดินเลือกซ้ือ
สินค้าภายในร้านคา้และจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายใน
การซ้ือสินคา้ของลูกคา้ นอกจากน้ียงัพบว่าความ
ตั้งใจซ้ือของลูกคา้และระดบัความเก่ียวขอ้งของ
ผูซ้ื้อมีผลมาจากการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของ
ร้านคา้และการประเมินประสบการณ์โดยรวม
ของลูกค้า ซ่ึงประสบการณ์ภายในร้านค้าเป็น
องค์ประกอบสําคญัของประสบการณ์ลูกคา้อัน
จะส่งผลดีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 
และช่วยทาํให้ร้านค้ามีก ําไรท่ีดีข้ึนได้ ดังนั้ น
ร้านค้าปลีกจึงต้องมุ่งเน้นการให้บริการท่ีสร้าง
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจแก่ลูกคา้ 

Chengedzai Mafini 
(2015) 

ตวัขบัเคล่ือนความจงรักภกัดีของ
ลู ก ค้ า ข อ ง ร้ า น ค้ า ป ลี ก ใ น
แอฟริกาใต ้

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีต่อร้านค้าของลูกคา้ ใน 5 มิติ ไดแ้ก่ 
ช่ือ เ สียงร้าน ความช่วย เหลื อด้านการขา ย 
บรรยากาศร้าน  การส่งเสริมการขายและการ
เขา้ถึงร้านคา้ ซ่ึงพบว่า ความช่วยเหลือดา้นการ
ขายเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด อีกทั้ งบรรยากาศ
ร้านคา้ก็เป็นปัจจยัสาํคญัสาํหรับผูบ้ริโภคใน 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
  กลุ่มสินคา้เส้ือผา้กีฬา โดย มีความสัมพนัธ์ใน

เชิงบวกตั้ งแต่ปานกลางถึงสูง นอกจากน้ี การ
ส่งเสริมการขายและการจดัร้านให้ดูดึงดูดใจยงั 
เป็นตวับ่งช้ีความพึงพอใจท่ีมีต่อร้านค้า อีกทั้ง
ความพึงพอใจต่อร้านค้ายงัเป็นตวับ่งช้ีถึงความ
ภกัดีของลูกคา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

Aamir Hasan & Subash 
Mishra (2015) 

กุญแจขับเคล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้
ปลีก 

ตัว แปรสําคัญ ท่ี เ ป็นกุญ แจ ขับ เค ล่ือ นซ่ึ ง มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านค้า
ปลีกของลูกคา้ ได้แก่ ประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ ภาพลกัษณ์ร้านคา้และคุณค่าของเงินท่ีใช้
จ่าย ในโลกแห่งการแข่งขันในปัจจุบัน ด้วย
จํานวนร้านค้าปลีกท่ีเพ่ิมมากข้ึน ผูค้ ้าปลีกมี
ความจาํเป็นท่ีจะตอ้งดาํเนินธุรกิจโดยคาํนึงถึง
ลูกคา้เป็นหลกั มองหาทางท่ีจะขบัเคล่ือนคุณค่า
ของผูบ้ริโภคให้มากข้ึนเพ่ือเพ่ิมความตั้ งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคนัน่เอง 

Sarbjit Singh Bedi 
(2015) 

การศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับ
ปัจจัยทางกาย ภาพท่ีส่งผลต่ อ
ค ว า ม สํา เ ร็ จ ข อ ง ก า ร ค้า ป ลี ก
สมยัใหม่ในปัญจาบ 

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศทางกายภาพ
ส่งผลต่อความสําเร็จของการจัดจาํหน่ายปลีก
และเป็นส่ิงท่ีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่จะตอ้งคาํนึง
เพราะเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ให้ความสําคญั ผลการวิจยั
พบว่าส่วนใหญ่มีปัจจยัทางกายภาพ 4 ประการท่ี
ก่อให้เกิดความสําเร็จในการจัดจาํหน่ายสินค้า
ปลีกในเมือง Punjab การรักษาความปลอดภัย 
(คาํทกัทายโดยเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัย 
การใชสุ้นัข), เทคโนโลยี (บนัไดเล่ือน, กลอ้ง
วงจรปิด), บรรยากาศ (ดนตรีเพ่ือความบนัเทิง, 
การประกาศผ่านไมโครโฟน), การพักผ่อน 
(เกา้อ้ีนัง่, ห้องพกั), ตูโ้ชว,์ เคร่ืองดบัเพลิง, ค่าท่ี
จอดรถ , การตกแต่ง (สีของผนัง, แสงเลเซอร์), 
บาร์โคด้, การออกแบบร้านคา้, ผนังกระจก, สี
ของการตกแต่งภายใน, เคร่ืองป้องกนัขโมยและ  
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
  พฤติกรรมของพนักงานเป็นปัจจัย ท่ีลูกค้า

คาํนึงถึงในขณะท่ีไปห้างสรรพสินค้า ผลจาก
การศึกษาคร้ังน้ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบของ
บรรยากาศทางกายภาพของห้างค้าปลีกในใจ
ข อ ง ลู ก ค้ า  ดั ง นั้ น ใ น ข ณ ะ ท่ี ช้ อ ป ป้ิ ง ใ น
ห้างสรรพสินคา้นกัการตลาดคา้ปลีกควรรวมถึง
ปัจจยัทางกายภาพซ่ึงถือเป็นส่ิงสาํคญัของลูกคา้ 

T.Frank Sunil Justus & 
P.Pevinson. (2016) 

มิ ติ ขอ งภ าพลัก ษณ์ใน กา รซ้ื อ
เส้ือผา้-แนวทางการพฒันามาตร
วดั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีบทบาทสําคัญในการ
ดึงดูดลูกค้า โดยลูกค้ามักจะใช้เกณฑ์ในการ
ประเมินหลายอย่างเพ่ือเลือกร้านค้าท่ีจะซ้ือ
สินคา้ 
โดยเกณฑท่ี์ว่า จะประกอบดว้ย  1) คุณลกัษณะ
ของร้าน (Store Attributes) 2) ประโยชน์ 
(Benefits) 3) สถานการณ์การใช้งาน (Usage 
Situations) และ4) ลักษณะของร้านค้า (Store 
Characteristic) ซ่ึงล้วนเป็นส่ิงท่ีผูค้นมกัจะนึก
ถึงและรู้สึกเม่ือไดย้ินหรือเห็นช่ือร้านค้า  โดย
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้จะเกิดข้ึนจากช่ือเสียงของ
ผูค้า้ปลีก ซ่ึงอาจสาํคญักว่าประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้จริง  

Muhammad Ali (2016) ผลกระทบของปัจจัยการตลาด
เ พ่ื อ ก า ร ต ล า ด ผู้บ ริ โ ภ ค ต่ อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค; 
การสืบสวนเชิงประจกัษใ์นบริบท
ของอุตสาหกรรม FMCG ของ
ประเทศปากีสถาน 

ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกและเก่ียวขอ้งเป็นอยา่งมากต่อพฤติกรรมใน
การซ้ือของลูกคา้ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า 
ธุรกิจท่ียึดผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง ยิ่งผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ของบริษทัมาก
ข้ึน ยิ่งพบว่าการแก้ปัญหาของผูบ้ริโภคความ
สะดวกสบายของผู ้บริโภค การส่ือสารเพ่ือ
ผูบ้ริโภค มีความเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ของลูกคา้เป็นอยา่งดี  
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
Kasiri, Leila Agha, et 
al. (2017) 

การบรูณาการของ 
Standardization and 
Customization: ผลกระทบต่อ
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ 
และความภกัดีของลูกคา้ 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า: (1) การบูรณาการ
มาตรฐานและการปรับแต่งการเสนอบริการเป็น
ส่ิงสําคัญสําหรับการปรับปรุงคุณภาพการ
ให้บริการ (2) มาตรฐานมีผลกระทบต่อคุณภาพ
การบริการเม่ือเทียบกบัการปรับแต่ง (3) คุณภาพ
การทาํงานมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้ามากข้ึนเม่ือเทียบกับคุณภาพทางเทคนิค 
และ (4) ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ การมีส่วนร่วมในการศึกษา
ค ร้ั ง น้ี คื อ ก า ร พัฒน า ก ร อ บ บูร ณ า ก า ร เ พ่ื อ
วิเคราะห์บทบาทของมาตรฐานและการปรับแต่ง
คุณภาพบริการ 

อลิษา เกษทองมา 
(2551) 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความ
พึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาพ้ืนท่ี
ก รุ ง เ ท พ มห า นค ร  เ ชี ย ง ใ ห ม่ 
นครราชสีมา ภูเก็ต 
 

การเขา้มาดาํเนินงานของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ส่งผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงยอดขายและ
ก า ร ดํา เ นิ น ง า น ธุ ร กิ จ ค้ า ปลี ก แบบดั้ ง เ ดิ ม 
เน่ืองจากธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่มีการดาํเนินงาน
ท่ีเป็นระบบและทนัสมยั มีการนาํเอาเทคโนโลยี
ต่าง ๆ มาใช้ มีอ ํานาจต่อรองกับผูผ้ลิต มีการ
ส่งเสริมการตลาด มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย
และราคาถูก นอกจากน้ียงัมีการอํานวยความ
สะดวกในการใชบ้ริการดา้นต่าง ๆ มากมาย ทาํ
ให้ เป็นท่ีน่าสนใจและดึงดูดใจแก่ผู ้บริโภค 
ส่งผลให้ เ กิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าหลงัจากธุรกิจคา้
ปลีกสมยัใหม่เขา้มาดาํเนินงาน ทาํให้พฤติกรรม
การบริโภคเปล่ียนแปลงไป โดยส่วนใหญ่หันไป
ใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
วรัทยา จนัทะพนัธ์ 
(2552) 

ภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้า
โรบินสัน 
 

ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงสาํคญัมากสาํหรับร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ โดยเฉพาะห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ 
เพราะผูบ้ริโภคระดับบนให้ความสําคัญกับ
บรรยากาศและการบริการท่ีดี ดงันั้น ร้านคา้ปลีก
สมัยใหม่จึง จํา เ ป็นต้อง จัดตก แต่งร้ าน จัด
กิจกรรมท่ีสร้างสรรค์และใชผู้น้าํทางสังคมใน
การสร้างภาพลกัษณ์ 

จิระวรรณ ดีประเสริฐ 
และคณะ (2552) 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความ
พึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในปัจจัยทางการตลาดและ
ปัจจัยอ่ืน ๆ  พบว่าอายุระดับการศึกษาอาชีพ 
สถานภาพ และภูมิล ําเนาท่ีอยู่อาศัย มีผลต่อ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ อายุ ระดบัการศึกษาอาชีพ 
และภูมิล ําเนา  มีผลต่อปัจจัยด้านราคาและ
ช่องทางการจดัจาํหน่าย อายุ ระดับการศึกษา
และภูมิลาํเนาท่ีอยู่อาศยั มีผลต่อปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
และภูมิลาํเนาท่ีอยู่อาศยั มีผลต่อปัจจยัอ่ืน ๆ ใน
ท่ีน้ีหมายถึง ประสบการณ์ท่ีไดรั้บขณะซ้ือสินคา้ 
สํ า ห รั บ ส ม ม ติ ฐ า น ท่ี ว่ า  ปั จ จั ย ท า ง ด้ า น
ประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เก่ียวกบัร้านคา้ปลีก ความถ่ี ช่วงเวลา ค่าใชจ่้าย 
บุคคลท่ีไปซ้ือสินคา้ดว้ยผูมี้อิทธิพลต่อการเลือก
ซ้ือการชาํระเงิน การรับขอ้มูล และรูปแบบการ
จัดรายการส่งเสริมการขาย พบว่า อายุอาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และภูมิลาํเนา  มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งทั้งส้ิน 
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ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
สุจินดา เจียมศรีพงษ ์
(2554) 

ปัญหาและแนวทางการแกไ้ข เพ่ือ
อนาคตของการคา้ปลีกท่ีย ัง่ยนื 

ปัญหาและอุปสรรคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
ได้แก่ ประเภทสินค้าท่ีขายในร้านไม่มีความ
หลากหลายเท่าท่ีควร เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ อีกทั้งร้านคา้ปลีกดั้งเดิมไม่มีการ
ตกแต่งร้านคา้ของตนเองให้ทนัสมยั ขาดการจดั
สินคา้ให้เป็นระบบระเบียบ ไม่มีป้ายบอกราคาท่ี
แน่นอนชัดเจน รวมถึงไม่มีส่ิงอํานวยความ
สะดวก เช่น เคร่ืองบนัทึกเงินสด ท่ีจอดรถและ
อ่ืน ๆ  ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมยัใหม่
และไม่ให้เสรีภาพในการเดินเลือกซ้ือสินคา้แก่
ผูบ้ริโภค ทาํให้ความต้องการซ้ือของผูบ้ริโภค
ลดลง 

จริญพร หาญพยคัฆ ์
(2554) 

ภาพลกัษณ์และความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการร้านทรูช๊อป 

ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คือ 
ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อ
บริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง 
ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะหมายรวมไปถึงดา้นการ
บริหารจัดการ (Management) การบริการ 
(Service) บุคลากรพนักงาน (Human) สินค้า 
ผลิตภณัฑ์ (Product) และเป้าหมายขององค์กร
เพ่ือให้เห็นถึงภาพลกัษณ์เฉพาะขององค์กรนั้นๆ  
อยา่งชดัเจน 

พิษณุ อ่ิมวิญญาณและ
พนิต กุลศิริ (2554) 

การจดัการร้านคา้ปลีกท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภค : การศึกษาร้านสะดวก
ซ้ือในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ร้านสะดวกซ้ือ ในลักษณะการ
จดัการร้านด้านการบริการ การคัดเลือกสินค้า 
คุณค่าด้านความสะดวก ลักษณะทางกายภาพ 
และคุณภาพสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจ
ซ้ือในอนาคตของร้านค้าปลีก
ดั้ ง เ ดิ ม ใ น เ ข ต ธ น บุ รี
กรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้า
ปลีกดั้ งเดิม ดว้ยเหตุมีความเพลิดเพลินในการ
ซ้ือ อนัเกิดจากการไดม้าพบปะสังสรรค์และทาํ
กิจกรรมร่วมกนัท่ีร้านคา้ ซ่ึงนบัเป็นปัจจยัหน่ึงท่ี
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 
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ตารางที่ 2.6  (ต่อ) 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
คณาพร คาํมลู (2555) การศึกษาการพัฒนาระบบการ

บ ริ ห า ร จั ด ก า ร ร้ า น ค้ า ป ลี ก 
กรณีศึกษา “ร้านคุ้มบุญ” ตาํบล
อาฮี จงัหวดัเลย 

แนวโนม้ธุรกิจคา้ปลีกในอนาคต ผูป้ระกอบการ
ร้านค้าปลี กแบบดั้ ง เ ดิมห รือ ร้า นโชห่วย มี 
แนวโนม้จะลดลงเป็นลาํดบั สาเหตุประการแรก 
คือ การถูกแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดโดย 
ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ ประการท่ีสอง คือ การไม่
ปรับตัวเ พ่ือให้ทันกับการเปล่ียนแปลงของ 
โครงสร้างธุรกิจค้าปลีก ประการท่ีสาม คือ 
รสนิยมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

ฉนัทสั เพียรธรรม และ
วนัทนาพร รุ่งวรรณ
รัตน์ (2555) 

การปรับตวัของร้านโชห่วยภายใต้
ก ร ะ แส ก า ร ข ย า ย ตัว ข อ ง ร้ า น
สะดวกซ้ือสมยัใหม่ 

การเข้ามาแทนท่ีของร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ 
ส่งผลกระทบทาํให้ร้านโชห่วยปิดตวัลง แต่ใน
ขณะเดียวกันมีร้านโชห่วยเล็ก ๆ เปิดเพ่ิมข้ึน 
โ ด ย มีลู ก ค้า เ พ่ิม ข้ึ น จ า ก ก า ร ข ย า ย ตัว ข อ ง
ประชากรในเขตเมือง และพบว่า ร้านโชห่วยท่ี
ปิดตัวลงมักตั้ งอยู่ในทําเล ท่ีค่อนข้างดีการ
ปรับตัว เ พ่ือความอยู่รอด คือจะต้องรักษ า
ความสัมพนัธ์กับลูกค้าประจาํ หาลูกคา้ประจาํ
ใหม่ ซ่ึงมกัเป็นกลุ่มผูใ้ชแ้รงงานท่ีเขา้มาอาศยัอยู่
ในพ้ืนท่ี 

ศศิธร งว้นพนัธ์ (2556) การสร้ างภาพลักษณ์อ ง ค์กา ร
สาํหรับธุรกิจการคา้สมยัใหม่ 

ผูป้ระกอบการธุรกิจค้าปลีกต้องศึกษาและเข้า
ใจความตอ้งการของตลาด และทาํการวางแผน
ธุรกิจเพ่ือจะตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกค้า 
โดยกลยุทธ์ของธุรกิจร้านค้าปลีกสมยัใหม่ใน
ปัจจุบันและอนาคตจึงเป็นเร่ืองของการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) เสริม
ดว้ยบริการก่อนและหลังการขายกับการสร้าง
ตราสินค้าเพ่ือครองใจลูกค้าในระยะยาวและ
ย ัง่ยนื 

ภทัร์จิรา ศรวิชยั (2557) การรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้า
สะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่น (7-
Eleven) ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เ พศ 
การศึกษา อายุและอาชีพของผูบ้ริโภค มีผลต่อ
กา ร รับ รู้ ภา พลัก ษ ณ์ขอ ง ร้า น สะ ด วก ซ้ื อ ท่ี
แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 2.6  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 
กฤษณ์ ทพัจุฬา (2558) ความสาํเร็จของธุรกิจร้านคา้ปลีก

แบบดั้งเดิมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความสามารถในการบริหารร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม ผูป้ระกอบการตอ้งมุ่งเน้นเร่ืองระบบการ
บริหารในด้านต่าง ๆ  เช่น การจัดการระบบ
การเงิน การควบคุมรายจ่าย ระบบสารสนเทศ 
การใชเ้ทคโนโลยีในการจดัเก็บขอ้มูลอย่างเป็น
ระบบ การจัดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์ในการบริการ 

เชาวลิต บุครอง และ 
นทัธ์หทยั อือนอก 
(2558) 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคร้านค้าปลีก
ขนาดเล็ก (โชห่วย) ในเขตเทศ
บางเมืองศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก (โช
ห่วย) ในเขตเทศบาลเมืองศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ศรินทิพย ์เขียวนิล 
(2558) 

พฤ ติ ก ร ร มก า ร ซ้ื อ สิ น ค้า ข อ ง
ผู ้ใช้บริการร้านโชห่วยในเขต
จงัหวดันนทบุรี 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เ ลือกซ้ือสินค้าจากร้าน        
โชห่วย เน่ืองจากตั้งอยู่ใกลบ้า้น และเดินทางไป
ซ้ือสินคา้ดว้ยการเดินเทา้ ประเภทสินคา้ท่ีเลือก
ซ้ือส่วนใหญ่คือ เคร่ืองด่ืม โดยมีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือสินคา้ แบ่งเป็น 5 ดา้น คือ ดา้นสถานท่ี 
ดา้นสินคา้ คุณค่าของสินคา้ การส่ือสารกบัลูกคา้ 
และด้านบุคคล โดยพบว่า อายุ เพศ อาชีพ 
การศึกษาและรายได้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินค้าจากร้านโชห่วยท่ีแตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 2.6  (ต่อ) 

ช่ือผู้ศึกษา ช่ือเร่ืองทีศึ่กษา ผลการศึกษา 

อนุศาสตร์ สระทอง
เวียน (2558) 

กลยทุธ์การจดัการอย่างย ัง่ยืนของ
ร้า นค้าปลี กในภ าค ก ลา งข อ ง
ประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า ผูป้ระกอบการและลูกค้ามี
ความคิดเห็น 1) ปัจจัยสําคัญของร้านค้าปลีก
ด้า นค ว า มส า ม า ร ถ ใ นก า ร แข่ ง ขัน  ค ว า ม
จงรักภักดีของลูกค้า แตกต่างกัน และความ
รับผิดชอบต่อชุมชน ไม่แตกต่างกัน 2) ปัจจัย
สาํคญัของผูป้ระกอบการ ในดา้นการปฏิบติัการ
และการควบคุม บุคลิ กและประสบการ ณ์ 
แตกต่างกนั 3) กลยุทธ์ร้านคา้ปลีก ดา้นสถานท่ี 
แตกต่างกัน และความหลากหลายของสินค้า 
ราคา การบริการ การจัดโชว์สินค้า และการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 4) ปัจจยัสาํคญั
ข อ ง ร้ า น ค้ า ป ลี ก แ ล ะ ปั จ จั ย สํ า คั ญ ข อ ง
ผู ้ประก อบการ  กับ กลยุทธ์ ร้ านค้า ปลีก มี
ความสัมพันธ์ระดับตํ่า  5) สร้างกลยุทธ์การ
จัด ก า ร อ ย่ า ง ย ั่ง ยื น ข อ ง ร้ า น ค้า ป ลี ก  ดัง น้ี                          
1) ส่งเสริมความสามารถในการแข่งขนั 2) สร้าง
ความความผกูพนัและความจงรักภกัดี 3) ความ
รับผิดชอบต่อชุมชน 4) พัฒนาผูป้ระกอบการ 
เพ่ือการแข่งขนั 5) พฒันารูปแบบการดาํเนินงาน
ร้านคา้ 

ช่ืนสุมล บุนนาค (2559) ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ใ น ปั จ จัย ท า ง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ 
สินค้าในร้านค้าปลีกดั้ งเดิม (โช
ห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกดั้ ง เ ดิม(โชห่วย)ในเขต
กรุงเทพมหานคร เฉพาะดา้นทาํเลท่ีตั้งของร้านท่ี
ใกล้บา้นหรือท่ีทาํงาน อายุมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม เฉพาะดา้นราคาและการบริการ รวมถึง
การเข้าถึงและความคุ้นเคยกับเจ้าของร้าน 
ข ณ ะ ท่ี ด้ า น อ่ื น  ๆ  ไ ด้แ ก่  ท ํา เ ล ท่ี ตั้ ง  แ ล ะ
ภาพลักษณ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัอายุ รายได้มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการเลือกใช้
บริการร้านคา้ปลีกดั้งเดิม เฉพาะดา้น ราคา และ 
การเขา้ถึง ทาํเลท่ีตั้งสถานท่ี และความคุน้เคยกบั
เจา้ของร้าน ขณะท่ีดา้นอ่ืน ๆ  เช่น ภาพลักษณ์ 
การบริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัรายได ้
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ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงสาํคญัมากสาํหรับร้านคา้ปลีก (Dong-Mo Koo, 2003; Prokopis K. 
Theodoridis, et.al., 2008; Maxwell K. Hsu, et.al., 2010; วรัทยา จนัทะพนัธ,์ 2552).  เพ รา ะ เ ป็ น
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อร้านคา้ปลีกแห่งใดแห่งหน่ึง (จริญพร หาญพยคัฆ์, 2554) 
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้มีผลต่อความซ่ือสัตยข์องลูกคา้ และมีส่วนสาํคญัในการสร้างความพึงพอใจ
ของลูกคา้ อีกทั้งภาพลกัษณ์ของร้านคา้ยงัมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้อีกดว้ย 
(Sam Thomas, 2013) ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกจะหมายรวมไปถึงการบริหารจดัการ (Management) 
การบริการ (Service) บุคลากรพนักงาน (Human) สินคา้ ผลิตภณัฑ ์(Product) และเป้าหมายของ
องค์กรที่ทาํให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงภาพลกัษณ์เฉพาะขององคก์รนั้น ๆ อย่างชัดเจน ทั้งน้ี ปัจจยัส่วน
บุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ การศึกษา อายุและอาชีพของผูบ้ริโภค ล้วนมีผลต่อการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ที่แตกต่างกนัไปดว้ย (ภทัร์จิรา ศรวิชยั, 2557) ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านคา้
ปลีกจะตอ้งเขา้ใจถึงปัจจยัที่จะสร้างให้เกิดความพึงพอใจของลูกคา้ เพราะหากลูกคา้พึงพอใจมาก
ขึ้น ก็จะส่งผลให้ธุรกิจสามารถรักษาลูกคา้เดิมที่มีความภกัดีและพึงพอใจที่จะเขา้มาใช้บริการใน
ร้าน (Dong-Mo Koo, 2003; Rita Martenson, 2007; Zee-Sun Yun and Linda K. Good, 2007; 
Anahita Naderian, 2012) 

ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกและเกี่ยวข้องเป็นอย่างมากต่อ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Muhammad Ali, 2016) การสร้างความแตกต่างของ
ภาพลักษณ์ร้านค้าขึ้นอยู่กับคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาด้วยเช่นกัน (Amit Saraswat and Toby 
Mammen, 2010; Ch. Jayasankara Prasad, 2010) ซ่ึงส่ิงทา้ทา้ยหน่ึงสาํหรับผูป้ระกอบการธุรกิจ คือ 
การสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวก (Banu Kulter Demirgunes , 2014) ที่จะประทบัในใจลูกคา้อยา่ง
เหนียวแน่น และมีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ช่วย
ให้ธุรกิจมีรายไดเ้พิ่มขึ้น (Anja Varga, 2014) โดยการสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวก ผูป้ระกอบการ
จะตอ้งคาํนึงถึงความพงึพอใจของลูกคา้เป็นสาํคญั และจะตอ้งตระหนักว่า การที่ลูกคา้จะตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการอยา่งใดอย่างหน่ึงนั้น นอกจากค่าใชจ่้ายในรูปของตวัเงินแลว้ ลูกคา้ยงั
พจิารณาถึงตน้ทุนอยา่งอ่ืนอีกดว้ย อาทิ ตน้ทุนดา้นเวลา (Time Cost) ตน้ทุนดา้นพลงังาน (Energy 
Cost) และตน้ทุนทางจิตใจ (Psychic Cost) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะแสดงลกัษณะของพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการจากร้านคา้ที่เกิดจากความพึงพอใจของตน และความพึงพอใจน้ีเองจะมี
ผลกระทบในเชิงบวกต่อความไวว้างใจ ช่วยให้เกิดการบอกต่อเพิ่มขึ้น (Rita Martenson, 2007; 
Phokopis K. Theodoridis, 2008) ซ่ึงผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกตอ้งคาํนึงถึงการสร้างความแตกต่าง
จากการแข่งขนัเพื่อสร้างความไวว้างใจจากลูกคา้ (S.Deepa & P.Chitramanl, 2013) ทาํความเขา้ใจ
และคอยจดัหาส่ิงที่จะให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคโดยการมีผลิตภณัฑ์ที่ถูกตอ้ง พร้อมให้บริการใน
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สถานที่ และเวลาที่เหมาะสม (Manish Jha & Ms. Shilpi Arora, 2012) ดงันั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีก 
จึงตอ้งพยายามในการสร้างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (Store Image) เพื่อช่วยให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อ
ร้าน และกลบัมาซ้ือสินคา้ที่ร้าน 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นการผสมผสานระหว่างคุณลักษณะที่เป็นรูปธรรมและ
นามธรรม (Rita Martenson, 2007; Stephan Zielke, 2008) โดยคุณลกัษณะร้านคา้ ไดแ้ก่ บุคคล 
บรรยากาศ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัการสินคา้ ความสะดวกภายในร้านคา้ ตลอดจนปัจจยัต่าง ๆ ที่
ลูกคา้สามารถสมัผสัได ้(Rita Martenson, 2007; Stephan Zielke, 2008) ลว้นเป็นปัจจยัสาํคญัในการ
สร้างความพงึพอใจของลูกคา้อยา่งมีนัยสาํคญั ดงันั้นผูค้า้ปลีกจะตอ้งสร้างแรงดึงดูด ซ่ึงมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ที่เขา้มาเยีย่มชมร้านคา้ (Ananya Sen & Ashish Kumar Srivastava, 
2016) จากการศึกษาของ Abu Bakr Emran Salahuddin & Mohammad Muzahid Akbar (2014) 
เก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ชั้นนาํในบงัคลาเทศ ประเภทซุปเปอร์
สโตร์ พบวา่ ทาํเลที่ตั้ง เป็นปัจจยัที่สาํคญัที่สุดต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ ส่วนการรับรู้ในเร่ืองราคา
เป็นปัจจยัที่มีความสาํคญัรองลงมา นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัตอ้งการการบริการที่ดีจากพนักงานขาย 
ความหลากหลายของสินคา้ การส่ือสารขอ้มูลใหแ้ก่ลูกคา้อยา่งทนัเวลา ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี ลว้น
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านคา้ในสายตาผูบ้ริโภคทั้งส้ิน และมีความเช่ือมโยงกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และใชบ้ริการของลูกคา้เป็นอยา่งมาก  

จากสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงของธุรกิจร้านคา้ปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคทั้งแบบ
ดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่ในปัจจุบนั ส่งผลใหธุ้รกิจร้านคา้ปลีกทุกประเภท ทุกขนาด ต่างตอ้งมีการ
ปรับตวัให้สอดคลอ้ง เหมาะสมกบัสภาพแวดล้อม และสังคมที่เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว ซ่ึง
ธุรกิจควรมีการปรับตัวด้านการบริหารงาน ด้านการส่งเสริมการตลาด และเน้นการติดตาม
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจากผลกระทบต่อธุรกิจที่เกิดขึ้ นโดยส่วนใหญ่ มีสาเหตุมาจากการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั ดงันั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีกจะตอ้งสร้าง
ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store Image) เพื่อช่วยให้เกิดความภักดีของลูกค้าต่อร้านค้าโดย
ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกตอ้งศึกษาและเขา้ใจความตอ้งการของตลาด ทาํการวางแผนธุรกิจเพื่อ
จะตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ (Sharma Harsh and Chopra Resham, 2014) และจะตอ้งมีการ
กาํหนดตาํแหน่งร้านคา้ (Store Positioning) อยา่งชดัเจน เพือ่สร้างการรับรู้ใหป้รากฏในใจของลูกคา้ 
ซ่ึงหมายถึงการสร้างภาพลักษณ์ร้านคา้นั่นเอง ซ่ึงภาพลกัษณ์และความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่ิง
สาํคญัที่ช่วยใหร้้านคา้มีรายไดจ้ากการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ หากลูกคา้มีความพึงพอใจร้านคา้ใด ก็จะ
นาํไปสู่ความภกัดีต่อร้านคา้ (Store Loyalty) นั้น ซ่ึงลูกคา้ที่ภกัดีจะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในเชิง
การแข่งขนั (Sam Thomas, 2013) ไดใ้นที่สุด 
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เน่ืองจากผูว้ิจัยมองเห็นช่องว่างของงานวิจยัในส่วนที่ยงัไม่มีการนําตัวแปรที่เป็น
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภค โดยเปรียบเทียบ ระหว่างร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีก
สมัยใหม่ ซ่ึงครอบคลุมพื้นที่ศึกษาทุกภูมิภาค เพื่อช่วยให้ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกในแต่ละ
ประเภทของแต่ละภูมิภาคไดมี้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ต่อการนาํไปพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดได้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง ในหลาย ๆ องคป์ระกอบที่จะทาํให้ธุรกิจ
ประสบความสาํเร็จในสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงเช่นปัจจุบนัในทุก ๆ มิติที่เก่ียวขอ้งกบัการบริหาร
จดัการร้านคา้ปลีกเพือ่ก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ที่ดีในสายตาผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาทาํเลที่ตั้ง 
การบริหารสินคา้ การตั้งราคาขายสินคา้ การออกแบบตกแต่งร้าน การบริการ ตลอดจนเทคโนโลย ี 
อนัจะเป็นแนวทางในการดาํเนินธุรกิจไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยทั้ง
รูปแบบดั้งเดิมและรูปแบบสมยัใหม่ สามารถอยูร่อดและดาํเนินต่อไปไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งต่างประเทศ และในประเทศ ที่เก่ียวข้องกับปัจจัย            

ซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกทั้งประเภทร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ 
ได้แก่ ร้านของชาํ ร้านอาหาร ร้านออแกนิคฟู้ด ร้านขายเส้ือผา้ ตลาดสุดสัปดาห์ ร้านสะดวกซ้ือ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต และดีพาร์ทเมน้ทส์โตร์ เป็นตน้  สามารถสรุปปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกต่าง ๆ ไดด้งัตารางที่ 2.7 
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ตารางที่ 2.7  สรุปปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีก 
 

ผูศึ้กษา ประเภทร้านคา้ปลีก ปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษา 
Dong-Mo Koo (2003) ดิสเคานทส์โตร์ บรรยากาศร้าน 

สถานท่ีตั้ง 
ส่ิงอาํนวยความสะดวก 
คุณค่า 
การบริการของพนกังาน 
การบริการหลงัการขาย 
สินคา้ 

Stephan Zielke, (2008) ดิสเคานทส์โตร์ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านออแกนิคฟู้ ด 
ตลาดสุดสัปดาห์ 

ราคา 
ความหลากหลาย 
ความลึก 
ขนาด 

Prokopis K. Theodoridis & 
Kalliopi C. Chatzipanagiotou 
(2008) 

ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่-ซุปเปอร์
มาร์เก็ต (3 แห่ง) 

บุคลากร 
บรรยากาศ 
ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
สินคา้ 
ความสะดวกภายในร้าน 

Subhashini Kaul, et al. (2009) ร้านคา้ปลีกเปิดใหม่ ความน่าไวว้างใจ 
En-Chi Chang (2010) ไฮเปอร์มาร์เก็ต สินคา้ 

พนกังานบริการ 
ความสะดวก 
บรรยากาศร้าน 
การบริการ 

Amit Saraswat, et al. (2010) 
 
 
 
 
 
 

ร้านคา้ปลีกอาหารและของชาํ ราคาสินคา้ 
คุณภาพสินคา้ 
ชนิดสินคา้ 
ความทนัสมยัของสินคา้ 
พนกังานขาย 
ความสะดวกสถานท่ีตั้งร้าน 
ปัจจยัความสะดวกอ่ืน ๆ (เช่น ท่ีจอด
รถ รถเข็น ตะกร้าซ้ือสินคา้) 
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ตารางที่ 2.7  (ต่อ) 
 

ผูศึ้กษา ประเภทร้านคา้ปลีก ปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษา 
  บริการ 

การส่งเสริมการขาย 
การโฆษณา 
บรรยากาศร้าน 
การปรับแกไ้ขรายการ เช่น การรับคืน 
แลกเปล่ียน 

Chiu-Han Wang & Sejin Ha 
(2011) 

ดีพาร์ทเมน้ทส์โตร์ การบริหารหลงัการขาย 
การส่ือสารทางตรง 
การส่ือสารระหว่างบุคคล 
ชนิดสินคา้ 
ขอ้เสนอพิเศษท่ีลูกคา้โปรดปราน 
บรรยากาศร้านคา้ 

Han-Shen Chen & Tsuifang 
Hsieh (2011) 

ร้านคา้ลูกโซ่: ซุปเปอร์มาร์เก็ต การออกแบบ 
บรรยากาศ 
สังคม 

Olfa Bouzaabia et al. (2012) ซุปเปอร์มาร์เก็ต ปริมาณสินคา้บนชั้นวาง 
ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
การหาสินคา้ 
ความช่วยเหลือของพนกังาน 
การคืนสินคา้ 

Shalom Levy & Hanna Gendel-
Guterman (2012) 

ร้านขายของชาํ คุณภาพสินคา้ 
การโฆษณา 
สินคา้ท่ีนิยมในตลาด 
ความคุม้ค่าเงิน 
สินคา้ไอเดียใหม่ ๆ  
นวตักรรมและเทคโนลย ี

Manish Jha & Shilpi Arora 
(2012) 

ดีพาร์ทเมน้ทส์โตร์ ทาํเลท่ีตั้ง 
การบริการ 
บรรยากาศร้าน 
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ตารางที่ 2.7  (ต่อ) 
 

ผูศึ้กษา ประเภทร้านคา้ปลีก ปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษา 
Anahita Naderian (2012)  บุคลากร 

ราคา 
บรรยากาศ 
ผลิตภณัฑ ์
ความสะดวก 
การจดัการสินคา้ 

Geetha Mohan (2013) ห้างสรรพสินคา้ สภาพแวดลอ้มของร้านคา้ (เสียงดนตรี 
แสงสว่าง ผงัร้านคา้ พนกังาน) 

Sam Thoma (2013) ซุปเปอร์มาร์เก็ต ราคา 
รายการสินคา้ 
คุณภาพสินคา้ 
การบริการของร้าน 

Sharma Harsh & Chopra Resham 
(2014) 

ร้านคา้ปลีกขายของชาํแบบดั้งเดิม  บุคลากรของร้าน 
สินคา้ 
ลกัษณะทางกายภาพของร้าน 
การบริการของร้าน 
การช่วยเหลือสังคม 
ความพึงพอใจในความสัมพนัธ์ 
ช่ือเสียงของร้าน 
การส่งเสริมการตลาด 
ความแตกต่าง  
ความเป็นส่วนตวั 
ความน่าเช่ือถือ 
การรักษาความสัมพนัธ์ 
การแกไ้ขปัญหาให้แก่ลูกคา้ 

Hari Govind Mishra, et al. 
(2014) 

ร้านขายเส้ือผา้เฉพาะ คุณภาพสินคา้ 
ราคา 
อารมณ์ความรู้สึก 
สังคม 
บรรยากาศร้าน 
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ตารางที่ 2.7  (ต่อ) 
 

ผูศึ้กษา ประเภทร้านคา้ปลีก ปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษา 
Marlene Amorim & Fatemeh 
Bashashi Saghezchi (2014) 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต และ ซุปเปอร์มาร์
เก็ต 

คุณภาพการบริการ 

Abu Bakr Emran Salahuddin & 
Mohammad Muzahid Akbar 
(2014) 

ร้านคา้ปลีกในทอ้งถ่ิน ทาํเลท่ีตั้งร้าน 
ชนิดสินคา้ท่ีจาํหน่ายในร้าน 
คุณภาพการบริการของร้าน 
การยอมรับราคา 
การส่ือสาร 

Anja Varga, et al. (2014) ร้านขายสินคา้อุปโภคบริโภค สภาพแวดลอ้มของร้าน 
การตกแต่งภายในร้าน 
การส่ือสารกบัพนกังานขาย 

Zhibin Lin & Xinming He 
(2014) 

ดีพาร์ทเมน้ทส์โตร์ มีสินคา้ท่ีนิยมในตลาด 
บรรยากาศ 
ราคา 
ทาํเลท่ีตั้งการบริการลูกคา้ 
ส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้าน 
ความหลากหลายของสินคา้ 
คุณภาพสินคา้ 
ความเป็นกนัเองของพนกังาน 

Chengedzai Mafini & Manilall 
Dhurup (2015) 
 
 
 

ร้านสะดวกซ้ือ  การช่วยเหลือของพนกังาน  
บรรยากาศร้าน  
สภาพร้านคา้ท่ีลูกคา้มองเห็น 
การส่งเสริมการตลาด 
การเขา้ถึงร้าน 

Priyanka Singh & Harmeen Soch 
(2015) 

ห้างสรรพสินคา้ บรรยากาศร้าน (รูปแบบร้าน ความ
หรูหราของร้าน ชนิดสินคา้) 

Hyun-Joo Lee (2015) ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
ชัว่คราว (Kiosk) 

การบริการตนเอง 
การบริการของพนกังาน 

Aamir Hasan & Subash Mishra 
(2015) 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต และซุปเปอร์มาร์
เก็ต 

การจดัเรียงสินคา้ 
ความสะอาดของร้านคา้ 
เวลาในการรอชาํระค่าสินคา้ 
บรรยากาศของร้าน 
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ตารางที่ 2.7  (ต่อ) 
 

ผูศึ้กษา ประเภทร้านคา้ปลีก ปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษา 
T.Frank Sunil Justus & 
P.Pevinson (2016) 

ร้านคา้ปลีกทอ้งถ่ิน การจดัการสินคา้ 
ราคา 
บริการ 
พนกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย 
บรรยากาศของร้าน 
ส่ิงอาํนวยความสะดวก 
การส่ือสารทางการตลาด 

Ananya Sen & Ashish Kuma 
Srivastava (2016) 

ร้านคา้ปลีกสินคา้จากโรงงาน 
(Retail Outlet) 

สินคา้ 
การออกแบบภายใน-ภายนอกร้าน 
ท่ีจอดรถ 
พฤติกรรมพนกังาน 
ความหนาแน่นของผูค้นในเวลาเลือก
ซ้ือสินคา้ 
ความสะอาดและความเป็นระบบ 
ความน่าสนใจและความน่าร่ืนรมย ์
ผงัร้านคา้  

Yuli Kumala Sari, et al. (2017) ร้านสะดวกซ้ือ (ในสถานีบริการ
นํ้ามนั) 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้ 
ราคา ชนิดสินคา้ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 
2.ดา้นตลาด ไดแ้ก่ ความสะดวก 
คุณภาพบริการ ความเป็นมิตร 
บรรยากาศร้านคา้ เวลาให้บริการ การ
ส่งเสริมการตลาด 
3.ดา้นบุคคล 

 
จะเห็นไดว้่า ปัจจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก (Retail Store Image)  

เป็นปัจจยัที่แสดงถึงคุณภาพการรับรู้ในสินคา้และบริการ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั ชนิดของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคตอ้งการที่จะซ้ือ มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านคา้
ปลีก  โดยมีงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ร้านคา้ โดยสามารถสรุปไดเ้ป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ 
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ภาพลกัษณ์ดา้นทาํเลที่ตั้งร้านคา้(Store Location) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandise) ภาพลกัษณ์
ด้านราคา (Pricing) ภาพลักษณ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศของร้าน (Store Atmosphere) ภาพลักษณ์ด้านการบริการลูกค้า 
(Customer Service) และภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี(Technology)โดยมีขอ้มูลโดยสรุปดงัน้ี 

2.1  ปัจจยัที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ด้านทาํเลที่ตั้ งร้านคา้ (Store Location Image) 
ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ หรือทาํเลที่ตั้ ง เป็นปัจจัยที่เก่ียวกับช่องทางการจาํหน่าย (Distribution 
Image) ซ่ึงจดัว่าเป็นปัจจยัที่สําคญัไม่ยิง่หย่อนกว่าปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ  โดยเฉพาะอย่างยิง่ทาํเลที่ตั้ง
ร้านคา้ปลีก (Store Location) ซ่ึงถือว่าเป็นหัวใจในการประกอบธุรกิจคา้ปลีก (Dong-Mo Koo, 
2003; En-Chi Chang, 2010; Amit Saraswat, et al., 2010; Anahita Naderian, 2012; Abu Bakr 
Emran Salahuddin & Mohammad Muzahid Akbar, 2014) เพราะยอ่มหมายถึง สถานที่ตั้ง (Dong-
Mo Koo, 2013; Amit Saraswat, et al.) ซ่ึงให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ (En-Chi Chang, 2010) ช่วยให้
ลูกค้าสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่าย นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ ยงัหมายความรวมถึง               
ผงัร้านคา้ (Ananya Sen & Ashish Kuma Srivastava, 2016) ระยะทางที่ลูกคา้ตอ้งเดินทางไปถึง
ร้านคา้ (Maxwell K. Hsu, et al. 2010) ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ (Prokopis K. Theodoridis 
& Kalliopi C. Chatzipanagiotou, 2008) เวลาในการเปิดบริการของร้านคา้ปลีก (Yuli Kumala Sari, 
et al., 2017) ตลอดจนส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้านคา้ (Zhibin Lin & Xinming He, 2014)            
ซ่ึงล้วนแต่เป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสนใจ ซ่ึงสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า และ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั 

2.2  ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandise Image)   
ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ ซ่ึงอาจหมายรวมถึงบริการ เป็นส่ิงสาํคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมใน

การซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ  ได้แก่ คุณภาพของสินค้า (Amit 
Saraswat, et al., 2010; Sam Thoma, 2013; Hari Govind Mishra, et al., 2014; Zhibin Lin & 
Xinming He, 2014; Yuli Kumala Sari, et al., 2017 ) ความหลากหลายของสินคา้ ทั้งความกวา้ง 
และความลึกของผลิตภณัฑ ์(Dong-Mo Koo, 2003; Stephan Zielke, 2008; En-Chi Chang, 2010; 
Amit Saraswat, et al., 2010; Chiu-Han Wang & Sejin Ha, 2011; Sam Thoma, 2013; Abu Bakr 
Emran Salahuddin & Mohammad Muzahid Akbar, 2014; Zhibin Lin & Xinming He, 2014; 
Priyanka Singh &Harmeen Soch, 2015; Ananya Sen & Ashish Kuma Srivastava, 2016; T. Frank 
Sunil Justus & P. Pevinson, 2016) พื้นที่จดัวางที่ชดัเจน (Anahita Naderian, 2012) การมีสินคา้
พร้อมจาํหน่ายบนชั้นวาง (Olfa Bouzaabia, et al., 2012) การรับประกันสินคา้ ขั้นตอน หรือ
กระบวนการในการรับเปล่ียนรับคืนสินคา้ (Amit Saraswat, et al., 2010) นอกจากน้ี ร้านคา้ปลีก
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จะตอ้งหมัน่ติดตามความตอ้งการของตลาด ที่ส่งผลให้ลูกคา้มองหาสินคา้ไอเดียใหม่ ๆ ที่แตกต่าง
จากร้านคา้อ่ืน ๆ (Sharma Harsh & Chopra Resham, 2014) หรือช่วยแก้ปัญหา หรือสนองตอบ
ความตอ้งการของลูกคา้ในปัจจุบนัไดม้ากขึ้น อีกทั้งสินคา้ที่นิยมในตลาด (Shalom Levy & Hanna 
Gendel- Guterman, 2012) มีความทนัสมยั เพราะหากร้านคา้ไม่มีสินคา้จาํหน่าย ในขณะที่ร้านคา้
ปลีกอ่ืนมีจาํหน่าย ยอ่มส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้าน อนัจะนาํไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้ที่แตกต่างกนั 

2.3  ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Pricing Image) 
ภาพลกัษณ์ดา้นราคา เป็นอีกปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกได ้(Dong-Mo 

Koo, 2003; Stephan Zielke, 2008; Prokopis K. Theodoridis & Kalliopi C. Chatzipanagiotou, 
2008; Amit Saraswat, et al., 2010, Anahita Naderian, 2012; Sam Thoma, 2013; Hari Govind 
Mishra, 2014; Zhibin Lin & Xinming He, 2014,; T. Frank Sunil Justus & P.Pevinson, 2016; Yuli 
Kumala Sri, et al., 2017)ซ่ึงภาพลกัษณ์ดา้นราคา ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ  ไดแ้ก่ ราคาสินคา้ที่ถูก
กว่าที่อ่ืน หรือทอ้งตลาด (Prokopis K. Theodoridis & Kalliopi C.Chatzipanagiotou, 2008) ราคา
สินคา้ยตุิธรรม (Amit Saraswat, et al., 2010) ราคาสินคา้ถูกกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง คุณค่าของ
สินคา้ และความคุม้ค่าของเงิน (Dong-Mo Koo, 2003; Shalom Levy & Hanna Gendel-Guterman, 
2012) ทั้งน้ี ราคาสินคา้ยอ่มขึ้นกบัคุณภาพของสินคา้ดว้ย เพราะหากสินคา้มีคุณภาพสูง มกัจะมีราคา
ที่สูงกว่าสินค้าที่คุณภาพปานกลาง หรือคุณภาพตํ่ากว่า ซ่ึงลูกค้าย่อมเขา้ใจในหลักการเช่นน้ี 
เพยีงแต่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก ตอ้งคดัเลือกสินคา้ที่จาํหน่ายให้ตรงกบัลูกคา้เป้าหมาย เช่น หาก
ลูกคา้ในยา่นที่ร้านคา้ตั้งอยู ่มีกาํลงัซ้ือนอ้ย ผูป้ระกอบการจะตอ้งจดัหาสินคา้ที่ราคาไม่สูงมากนักมา
จาํหน่าย เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย และทาํใหร้้านคา้ปลีกสามารถจาํหน่ายสินคา้ไดน้ัน่เอง 

2.4 ปัจจัยที่ เ ก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด  (Marketing 
Communication) 

ภาพลกัษณ์ดา้นการ ส่ือสารทางการตลาด (Chengedzai Mafini & Manilall Dhurup, 
2015) ประกอบดว้ย การโฆษณาต่าง ๆ คุณภาพของโฆษณา และความน่าเช่ือถือของโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย (T. Frank Sunil Justus & P. Pevinson, 2016) การ
ประชาสัมพนัธ์ และการส่ือสารทางตรงไปยงัลูกคา้ (Amit Saraswat, et al., 2010; T. Frank Sunil 
Justus & P. Pevinson, 2016) ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ และมีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ 
(Yuli Kumala Sri, et al., 2017)โดยมีปัจจยัที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ไดแ้ก่ การจดัรายการ
โปรโมชัน่ สินคา้ราคาพเิศษ การมีรายการสะสมแตม้ สะสมแสตมป์เพือ่แลกสินคา้พรีเม่ียม) การจดั
กิจกรรมต่าง ๆ ตลอดจน การมีขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ ที่ลูกคา้โปรดปราน (Chiu-Han Wang & Sejin 
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Ha, 2011) เช่น แจกสินคา้ทดลอง การให้ของสมนาคุณ คูปองส่วนลด เป็นตน้ ลว้นเป็นปัจจยัที่
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกทั้งส้ิน 

2.5  ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศของร้าน (Store Atmosphere)  
ภาพลกัษณ์ดา้นการนาํเสนอ คือการนาํเสนอภาพลกัษณ์ของร้านคา้ดา้นกายภาพที่ลูกคา้

สามารถมองเห็นได้ (Sam Thoma, 2013; Chengedzai Mafini Manilall Dhurup, 2015) ซ่ึงมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้  ไดแ้ก่ บรรยากาศ (Dong-Mo Koo, 2003; Prokopis K. Theodoridis & 
Kalliopi C. Chatzipanagiotou, 2008; En-Chi Chang, 2010; Amit Saraswat, et al., 2010; Chiu-Han 
Wang & Sejin Ha, 2011; Han-Shen Chen & Tsuifang Hsieh, 2011; Manish Jha & Shipi Arora, 
2012; Anahita Naderian, 2012; Geetha Mohan, 2013; Hari Govind Mishra, et al., 2014; Zhibin 
Lin & Xinming He, 2014; Chengedzai Mafini & Manilall Dhurup, 2015; Priyanka Singh & 
Harmeen Soch, 2015; Aamir Hasan & Subash Mishra, 2015; T. Frank Sunil Justus & P.Pevinson, 
2016; Yuri Kumala Sari, et al., 2017) การออกแบบ การตกแต่งของร้านทั้งภายในและภายนอก
(Ananya Sen & Ashish Kuma Srivastava, 2016) การจดัเรียงสินคา้ที่น่าสนใจ (Aamir Hasan & 
Subash Mishra, 2015) ดึงดูดใหลู้กคา้เขา้ไปซ้ือสินคา้ในร้าน การติดส่ือต่าง ๆ ที่สามารถมองเห็นได้
ดว้ยตา โดยเลือกส่ือที่สอดคลอ้งกบัสินคา้ที่จาํหน่ายในร้าน จะช่วยสร้างบรรยากาศ และกระตุน้การ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ได ้การจดัผงัร้านคา้ (Ananya Sen & Ashish Kuma Srivastava, 2016) ที่ช่วย
ให้ลูกคา้เลือกหาซ้ือสินคา้ได้สะดวก ส่ิงอาํนวยความสะดวกต่าง ๆ (T.Frank Sunil Justus & 
P.Pevinson, 2016) เช่น รถเข็น ตะกร้า ตลอดจน ความสะอาดของร้าน ความเป็นระบบ ความ
หนาแน่นของผูค้นในเวลาเลือกซ้ือสินคา้ ความน่าสนใจและน่าร่ืนรมย ์(Ananya Sen & Ashish 
Kuma Srivastava, 2016) อุณหภูมิภายในร้าน และการสร้างบรรยากาศของร้านด้วยการใช้สี 
เสียงดนตรี หรือเพลง แสงสว่าง และกล่ินหอมต่าง ๆ แม้กระทัง่ความดูหรูหราของร้าน ปัจจยัที่
กล่าวมาขา้งตน้ ลว้นส่งผลต่อความรู้สึกของลูกคา้ในการตดัสินใจที่จะเขา้ร้านคา้ และตดัสินใจที่จะ
ซ้ือสินคา้ไดท้ั้งส้ิน  

2.6  ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Service Image)  
ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ของร้านคา้ปลีก หมายรวมถึง ภาพลกัษณ์ในการบริการ

ของร้านคา้ปลีก ซ่ึงเป็นการปฏิบติัของบุคคลภายในร้านคา้ที่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ของลูกคา้เป็นอย่างมาก (Dong-Mo Koo, 2003; Prokopis K. Theodoridis & Kalliopi C. 
Chatzipanagiotou, 2008; En-Chi Chang, 2010; Amit Saraswat, et al., 2010; Manish Jha & Shilpi 
Arora, 2012, Anahita Naderian, 2012; Sam Thoma, 2013; Shama Harsh & Chopra Resham, 2014; 
Marlene Amorim & Mohammad Muzahid Akbar, 2014; Zhibin Lin & Xinming He, 2014; 
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Chengedzai Mafini & Manilall Dhurup, 2015; Hyun-Joo Lee, 2015; Yuli Kumala Sari, et al., 
2017) เพราะในปัจจุบนั การมีร้านคา้ปลีกเกิดขึ้นมากมายหลายรูปแบบ หลายแบรนด์ ยอ่มเป็นการ
เพิม่โอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ไดม้ากขึ้น ดงันั้น คุณลกัษณะของบุคลากรในร้านคา้ปลีก 
ตั้งแต่เจา้ของกิจการไปจนถึงพนักงานที่ทาํหน้าที่บริการลูกคา้ ซ่ึงสามารถส่งผลให้ลูกคา้เกิดความ
พงึพอใจหรือไม่พอใจได ้ซ่ึงเป็นส่ิงที่พงึระมดัระวงั โดยเฉพาะในกรณีที่ลูกคา้ไม่พงึพอใจ เพราะใน
ปัจจุบนั การบอกต่อถึงความไม่พอใจ ผ่านโซเชียล ก่อให้เกิดการรับรู้ในวงกวา้งมากกว่าในอดีต
มากมายหลายเท่าตวั โดยปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นบุคคล หรือพนักงานของร้านคา้ปลีก 
ได้แก่ การบริการบตัรเครดิต การบริการส่งสินคา้ การแลกเปล่ียน หรือรับคืนสินคา้ การบริการ
สมาชิก การบริการหลังการขาย ทศันคติในการบริการของพนักงาน พฤติกรรมของพนักงาน 
(Anaya Sen & Ashish Kuma Srivastava, 2016) ความเป็นกนัเอง การมีส่วนร่วมกบัสังคม (Hari 
Govind Mishra, et al., 2014) ความน่าไวว้างใจ (Subhashini Kaul, et al., 2009) ความยดืหยุ่น 
อารมณ์ความรู้สึกที่ลูกคา้สัมผสัไดจ้ากการให้บริการ (Hari Govind Mishra, et al., 2014) ความ
กระตือรือร้นในการบริการ ความรู้ของพนักงานในการให้ขอ้มูลลูกคา้ หรือตอบคาํถามของลูกคา้ 
จาํนวนพนกังานที่คอยใหบ้ริการ ความรวดเร็วในการรับชาํระเงิน การจดัการขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ 
ซ่ึงหากร้านคา้ปลีกขาดความใส่ใจ และไม่เห็นความสาํคญัในการบริการ ยอ่มส่งผลให้เสียลูกคา้ไป
ใหร้้านคา้อ่ืน และส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของร้านได ้การเรียกคืนลูกคา้เป็นส่ิงที่ยากลาํบาก ดงันั้น
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจึงควรตระหนกั และพยายามรักษาลูกคา้เก่า และเพิ่มลูกคา้ใหม่ ดว้ยการ
ใหค้วามสาํคญักบัการบริการที่ดี 

2.7  ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี(Technology Image) 
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในปี 2560 คาดการณ์ยอดขายมีแนวโน้มเติบโตดีขึ้นจากปีก่อน

ร้อยละ 3.0 - 3.2 เป็นผลมาจากการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจไทยที่ถูกขบัเคล่ือนจากภาคการท่องเที่ยว 
และโครงการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานของภาครัฐ เช่น ระบบคมนาคมขนส่ง การลงทุนในเขต
เศรษฐกิจพิเศษใกล้พื้นที่ชายแดน รวมถึงการขยายตัวของชุมชนเมือง ส่งผลให้กาํลังซ้ือของ
ประชาชนมีมากขึ้น อยา่งไรก็ตาม ภาพรวมของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ยงัมีการแข่งขนัค่อนขา้งมาก 
ทั้งการแข่งขนัจากธุรกิจคา้ปลีกประเภทเดียวกนัและธุรกิจคา้ปลีกขา้มประเภท เช่น ธุรกิจไฮเปอร์
มาร์เก็ต (Big C, Tesco Lotus) ขยายการลงทุนในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ (Mini Big C, Tesco Lotus 
Express) ส่งผลให้ผูป้ระกอบการคา้ปลีกตอ้งมีการปรับกลยทุธ์ทางการแข่งขนัอยา่งเขม้ขน้ เช่น   
การเพิม่ความหลากหลายของสินคา้ การพฒันารูปแบบร้านคา้ให้มีความหลากหลาย มีบริการเสริม
ต่าง ๆ ที่ครบวงจร (One-Stop Services) รวมถึงการพฒันานวตักรรมและช่องทางใหม่ ๆ เพื่อเพิ่ม
ความสะดวกในการเขา้ถึงสินค้าและบริการของลูกคา้ เช่น พฒันา ช่องทางการซ้ือสินคา้ผ่าน
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อินเทอร์เน็ต (E-Commerce), บริการ E - Payment และบริการส่งสินคา้ เป็นตน้ เพื่อสร้างความโดด
เด่นและแตกต่าง 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมควรมีการ
นาํเอาเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัมาใชเ้พือ่ยกระดบัประสิทธิภาพการจดัการสินคา้ภายในร้านคา้และมีการ
กาํหนดโครงสร้างของราคาสินคา้ภายในร้านคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้เพื่อให้สามารถ
พฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนักบัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ได ้เช่นเดียวกบั สุจินดา เจียมศรีพงษ ์
(2554) ที่กล่าวว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ควรมีการใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาช่วยในการบริหารจดัการ
มากขึ้นเพือ่สร้างความไดเ้ปรียบและทนัต่อการเปล่ียนแปลงของตลาด 

การเปล่ียนแปลงของโลกดิจิตอลและ พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่นิยมซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์เพิ่มขึ้นจะส่งผลให้มีการนาํเทคโนโลยแีละนวตักรรมก่อให้เกิดเทรนใหม่ Big Data ของ
ธุรกิจคา้ปลีก (สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2560) โดยในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา การเติบโตของผูใ้ชส้มาร์ท
โฟนทัว่โลก ส่งผลให้การช็อปป้ิงออนไลน์แทรกซึมในวิถีชีวิตประจาํวนัคนรุ่นใหม่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียน ทาํให้จาํนวนนักช็อปป้ิงในห้างสรรพสินคา้ลดน้อยลง ทั้งน้ีในอนาคตที่น่าจบั
ตา คือ โมเดลธุรกิจใหม่ที่เรียกกนัวา่ E Business (รูปธรรมของ E Business ที่เรารู้จกักนัดีก็คือ O2O 
หรือ Omni Channel) ซ่ึงเป็นการเช่ือมหา้งร้านในโลกออฟไลน์เขา้กบัเทคโนโลยโีลกออนไลน์อยา่ง
ลงตวั ดา้นหน่ึงก็สามารถใชป้ระโยชน์จากความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และชาํระ
เงินออนไลน์ รวมทั้งสามารถเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคมหาศาล ส่วนอีกดา้นหน่ึง ก็สามารถใชจุ้ดแข็งของ
ห้างร้านที่มีสินคา้จริงให้คนไดส้ัมผสัและทดลอง รวมทั้งยงัเป็นพื้นที่สําหรับเดินเล่นหรือนัดพบ
สงัสรรคก์บัเพือ่นไดด้ว้ย 

ในอนาคตอันใกล้ คนไทยจะใช้เงินสดกันน้อยลง และหันมาใช้จ่ายผ่านบัตรและ
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์กนัมากขึ้น (สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2560) ประกอบกบัโครงการ Expansion 
of Card and Card Acceptance ภายใตน้โยบาย National e-Payment ที่บงัคบัให้ทุกร้านคา้ที่           
จดทะเบียนกบักระทรวงพาณิชยต์อ้งมีเคร่ือง EDC (Electronic Data Capture) เพื่อเพิ่มอตัราการใช้
บตัรอิเล็กทรอนิกส์ ส่ิงเหล่าน้ีทาํให้ร้านคา้ต่าง ๆ ตอ้งปรับตวัสู่การคา้ขายในอนาคตเพื่อให้พร้อม
รองรับการจ่ายในทุกรูปแบบ โดยรูปแบบการทาํธุรกรรมทางการเงินจะเปล่ียนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว ซ่ึงส่งผลต่อการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจใหมี้ความกา้วหนา้และเป็นไปมาตรฐานสากล การขยาย
การใชบ้ตัรอิเล็กทรอนิกส์ ระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความ
สะดวกรวดเร็วและลดตน้ทุนในกระบวนการทางธุรกิจของภาคเอกชน ภาคประชาชน และภาครัฐ 

หากกระบวนการในการทาํธุรกรรมสะดวก รวดเร็ว สามารถเขา้ถึงได ้ทั้งหมดน้ีจะเป็น
กลไกสาํคญัในการพฒันาประเทศ ทั้งยงัเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในประเทศที่จะพฒันาการ
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คา้ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้ น และเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากสามารถทาํ
ธุรกรรมไดทุ้กที่ทุกเวลา ไดรั้บความสะดวกสบายและมีปลอดภยัมากขึ้นอีกดว้ย ทิศทางการแข่งขนั
ของธุรกิจคา้ปลีก กาํลงักา้วสู่การเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ จากเดิมที่เนน้การทาํแบบ “แมส มาร์เก็ตต้ิง” 
(Mass Marketting) หนัมาโฟกสัเป็นเฉพาะกลุ่มลูกคา้ตวัจริงของตวัเอง หรือเป็นการทาํตลาดแบบ 
“ตวัต่อตวั” (one by one) โดยแต่ละผูป้ระกอบการจะตอ้งนาํเสนอแคมเปญและโปรโมชัน่ให้ตรงกบั
ความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะคน แต่ปัจจยัที่จะทาํให้การตลาดรูปแบบน้ีประสบความสําเร็จ ส่ิง
สาํคญัที่สุดคือระบบไอทีหลังบา้น ที่จะตอ้งมีความแข็งแกร่ง ตอ้งรองรับการเก็บขอ้มูลมหาศาล 
และตอ้งนาํออกมาใช้ประโยชน์ได้ง่าย ซ่ึงการลงทุนระบบ “บิ๊กดาตา้” (Big Data) และระบบ 
“คลาวด์ คอมพิวติ้ง” (Cloud Computing) ถือเป็นการลงทุนที่ใชง้บประมาณค่อนขา้งสูงมาก Big 
Data จะเป็นเทรนด์สาํคญัของธุรกิจคา้ปลีก เพราะขอ้มูลการใชจ้่ายของลูกคา้แต่ละคร้ังจะนาํไปสู่
การประมวลผลเพือ่หาไลฟ์สไตล ์ความชอบของลูกคา้ และเม่ือสามารถวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการ
ใชจ่้ายของลูกคา้ไดแ้ม่นยาํ ก็สามารถจะนาํขอ้มูลเหล่านั้นมาปรับเป็นโปรโมชัน่ให้ตรงใจกบัลูกคา้
ไดม้ากขึ้น นอกจากน้ี Big Data ถือเป็นเสาที่ส่ีของ E Business ซ่ึงการไดม้าของ Big Data ก็ตอ้ง
ผา่นกระบวนการรวบรวมขอ้มูลจาก สามเสาหลกัแรกคือ E Commerce, E finance, E Logistics จาก 
Big Data ก็จะนาํไปสู่การไดม้าซ่ึงปัญญาประดิษฐ ์Artificial Intelligence หรือที่รู้จกักนัในนาม AI 

จากการทบทวนผลงานวรรณกรรม พบวา่มีตวัแปรที่เก่ียวขอ้งในแต่ละปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก (Store Image) สามารถแสดงไดด้งัภาพที่ 2.15 
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ภาพที่ 2.15 ตวัแปรที่เก่ียวขอ้งในแต่ละปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 
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2.7 กรอบแนวคดิงานวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภค

บริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีก
ดั้งเดิมกบัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย คร้ังน้ี  แสดงกรอบแนวคิดการวจิยัดงัภาพที่ 2.16 

 

 
ภาพที่ 2.16  กรอบแนวคิดในงานวจิยั 
 
2.8  ข้อสรุปจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง พบว่าภาพลกัษณ์ขององคก์ารคา้
ปลีกเป็นส่วนสาํคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ให้ลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในร้านคา้ปลีก 
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ซ่ึงทาํใหร้้านคา้ปลีกสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัและอยูร่อดไดอ้ยา่งย ัง่ยนื โดย
แบ่งเน้ือหาในการศึกษาวรรณกรรมออกเป็น 5 เร่ือง ไดแ้ก่ (1) แนวคิดและทฤษฎีประเภทของธุรกิจ
คา้ปลีกและลกัษณะเฉพาะ (2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการคา้ปลีก (3) แนวคิดและ
ทฤษฎีประเภทของภาพลกัษณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัองคก์รธุรกิจ (4) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (5) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา้ และ (6) แนวคิดทฤษฎี
เก่ียวกบัเทคโนโลยสีารสนเทศในธุรกิจคา้ปลีก โดยอาศยัแนวคิดกลยทุธ์ทางการตลาดของ Kotler, 
P. and Keller (2012)  การจดัการธุรกิจคา้ปลีกของ Levy and Weitz (2007) และ ตวัแบบในการ
สร้างภาพลกัษณ์ของ  Kevin Lane Keller (2008) 
 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวจิัย 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภค

บริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีก
ดั้งเดิมกบัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดก้  าหนดระเบียบวิธีวิจยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
ในการวจิยั ซ่ึงประกอบดว้ยหวัขอ้ต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

3.1 รูปแบบงานวจิยั 
3.2 การก าหนดประชากรและขนาดตวัอยา่ง 
3.3 การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การประมวลผลและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.6 การตรวจเช็คขอ้มูลสูญหาย 
3.7 สรุปวธีิการด าเนินการวจิยั 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

3.1  รูปแบบงานวิจัย 
ผูว้ิจยัเลือกใช้รูปแบบการวิจยัแบบผสม (Mixed Methodology Research) โดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วน คือ ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และระเบียบวิธีวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยเร่ิมตน้ในการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้ง และ
เพิม่ความแม่นย  า ความน่าเช่ือถือดว้ยระเบียบวธีิวจิยัเชิงคุณภาพ ในการสร้างตวัแปรช้ีวดัส าหรับการ
น าไปศึกษาตามระเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ เป็นการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth interview) กบัผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ  านวน 15 ท่าน โดย
ครอบคลุมผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพและอาศยัอยูท่ ั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดัทุกภูมิภาค
ในประเทศไทย เพือ่น าขอ้มูลที่ไดจ้ากการสมัภาษณ์ทั้งหมดมาสงัเคราะห์ และน ามาออกแบบค าถาม
ส าหรับใชว้ดัตวัแปรยอ่ยของตวัแปรภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 



133 

ส่วนที่ 2 ระเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณ เป็นการวเิคราะห์ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านคา้และพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในร้านคา้ปลีกทั้งร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ประชากร ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในพื้นที่จงัหวดักรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ซ่ึงไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน ดงันั้นผูว้จิยัจึงใชว้ธีิการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยแบ่งในสดัส่วนที่เท่า ๆ
กนั เพือ่ใหค้รอบคลุมทัว่ทุกภูมิภาคในประเทศไทยและกระจายครอบคลุมตามลกัษณะรูปแบบท าเล
ที่ตั้งของร้านคา้ปลีก จ านวน 800 คน โดยมีขั้นตอนในการวจิยั ดงัภาพที่ 3.1 

 

 
 

ภาพที่ 3.1 ขั้นตอนการวจิยั 
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ในขั้นตน้ ผูว้จิยัด าเนินการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ประกอบกบัการ
สมัภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) แบบก่ึงโครงสร้าง (Semistructured Interview) ผูบ้ริโภคที่เคย
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งแบบร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เก่ียวกับ
ปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตั้ง ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาด ดา้นการบริการลูกคา้ ดา้นบรรยากาศของร้าน และดา้นเทคโนโลย ีเพื่อน าขอ้มูลไป
พฒันาเคร่ืองมือให้ถูกต้อง ตรงประเด็นและมีความน่าเช่ือถือ โดยผูว้ิจัยได้น าข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ทั้งหมดมาสังเคราะห์ และน ามาออกแบบค าถามส าหรับใช้วดัตวัแปรยอ่ยของตวัแปร
ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกและน าแบบสอบถามที่พฒันาขึ้ นนั้น ไปให้ผูเ้ช่ียวชาญด้านภาพลักษณ์
องคก์รตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยใชเ้ทคนิคดชันีความสอดคลอ้ง
ของขอ้ค  าถามกับวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC)  และจะน า
แบบสอบถามไปด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่
เคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ทัว่ประเทศ ทั้ง 
กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดัอีก 6 ภูมิภาค และน าผลที่ได้มาท าการแปลผลและวิเคราะห์
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในแต่ละด้าน ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ด้วยการ
วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง และท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของแบบจ าลอง
โครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัภาพลกัษณ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างร้านคา้
ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ จากนั้นไดท้  าการสรุปผลการวิจยั
และอภิปรายผลการวจิยัเพือ่น าเสนอขอ้เสนอแนะที่ไดไ้ปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ตามวตัถุประสงคข์อง
งานวจิยั 

 
3.2  การก าหนดประชากรและขนาดตัวอย่าง 
 3.2.1  ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก ซ่ึง
จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิม ประเภทร้านโชห่วย ร้านมินิมาร์ท หรือร้านขายของช า 
และร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ และมินิซุปเปอร์ในพื้นที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร
และต่างจงัหวดั ทั้ง 6 ภูมิภาค ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง (ยกเวน้กรุงเทพมหานคร) ภาคตะวนัออก 
ภาคตะวนัตก ตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้  
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ตารางที่ 3.1  จ  านวนประชากรในแต่ละภาคของประเทศไทย ส้ินสุดปี 2559  
 

รวมจ านวนประชากรในประเทศไทย 65,096,905                              

5,592,075                                 

รวมจ านวนประชากร ภาคเหนือ 6,013,608                                 

รวมจ านวนประชากร ภาคกลาง 14,454,997                              

รวมจ านวนประชากร ภาคตะวันออก 4,652,778                                 

รวมจ านวนประชากร ภาคตะวันตก 3,190,507                                 

รวมจ านวนประชากร ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 21,905,248                              

รวมจ านวนประชากร ภาคใต้ 9,287,692                                 

ภาค

รวมจ านวนประชากรกรุงเทพมหานคร

จ านวนประชากร (คน)

 
 
ที่มา:  กรมการปกครอง (2560 ) 

 
3.2.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ี มีประชากรขนาดใหญ่ จึงตอ้งการความแม่นย  าและชดัเจน 
เพือ่ใหผ้ลการศึกษามีความน่าเช่ือถือ และมีประโยชน์ต่อผูส้นใจอยา่งแทจ้ริง ดงันั้นการสุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยด าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ีคือ 

ขั้นตอนที่ 1 ผูว้จิยัใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดพื้นที่
ในการส ารวจลูกคา้ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และในทุกภูมิภาคของประเทศไทย จ านวน 13 จงัหวดั
โดยแบ่งเป็นพื้นที่กรุงเทพมหานคร และพื้นที่ต่างจงัหวดั ภาคละ 2 จงัหวดั 

วิธีการในการเลือกจงัหวดัในแต่ละภาค ซ่ึงไม่ทราบจ านวนลูกคา้ที่แน่นอน โดยการ
ค านวณหา 2 จงัหวดั โดยเลือกจากจงัหวดัที่มีจ  านวนประชากรขนาดกลาง ๆ ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ลูกคา้ที่แน่นอน ด้วยการค านวณหาค่ากลางหรือค่ามธัยฐาน (Median) ของจ านวนประชากรใน            
แต่ละภูมิภาค โดยใชสู้ตรค านวณ และวธีิการดงัน้ีคือ 

1.  เรียงขอ้มูลที่มีอยูท่ ั้งหมดจากนอ้ยไปมาก หรือมากไปนอ้ยก็ได ้
2.  ต าแหน่งมธัยฐาน คือ ต  าแหน่งก่ึงกลางขอ้มูลทั้งหมด โดยแบ่งเป็น 2 กรณี กล่าวคือ 
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1) กรณีจ านวนขอ้มูลเป็นเลขคู่ ใชสู้ตรค านวณค่ามธัยฐาน คือ 
 

สูตร ต  าแหน่งของมธัยฐาน คือ  
                   

2) กรณีจ านวนขอ้มูลทั้งหมดเป็นเลขคี่ ใชสู้ตรค านวณค่ามธัยฐาน คือ 
 

สูตร ต  าแหน่งของมธัยฐาน คือ  
 
 

 ซ่ึงสามารถแสดงใหเ้ห็นผลการค านวณ เพือ่ก  าหนดจงัหวดัในแต่ละภูมิภาค ดงัตารางที่ 
3.2 -3.7 
 
ตารางที่ 3.2  จ านวนประชากรในภาคเหนือ ส้ินสุดปี 2559 
 

 
 
ที่มา: กรมการปกครอง (2560 ) 
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ตารางที่ 3.3  จ  านวนประชากรในกรุงเทพมหานครและภาคกลาง ส้ินสุดปี 2559  
 

ค่าMedian

(n/2, n+1/2)

กรุงเทพมหานคร 5,592,075                          -

กลาง 1 สมทุรสงคราม 192,572                              

กลาง 2 สิงห์บรีุ 210,320                              

กลาง 3 นครนายก 257,591                              

กลาง 4 อ่างทอง 282,055                              

กลาง 5 อุทยัธานี 329,854                              

กลาง 6 ชัยนาท 330,116                              

กลาง 7 สมทุรสาคร 529,761                              

กลาง 8 พิจิตร 542,938                              

กลาง 9 สุโขทยั 599,603                              

กลาง 10 สระบรีุ 633,941                              

กลาง 11 ก าแพงเพชร 728,366                              

กลาง 12 ลพบรีุ 756,273                              

กลาง 13 พระนครศรีอยธุยา 808,564                              

กลาง 14 สุพรรณบรีุ 846,515                              

กลาง 15 พิษณโลก 864,469                              

กลาง 16 นครปฐม 897,383                              

กลาง 17 เพชรบรูณ์ 993,323                              

กลาง 18 นครสวรรค์ 1,064,685                          

กลาง 19 ปทมุธานี 1,104,105                          

กลาง 20 นนทบรีุ 1,203,949                          

กลาง 21 สมทุรปราการ 1,278,614                          

14,454,997                        

ภาค ล าดับ จังหวัด จ านวนประชากร (คน)

11

รวมจ านวนประชากร ภาคกลาง

รวมจ านวนประชากรเมอืงหลวง

 
 
ที่มา: กรมการปกครอง (2560) 
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ตารางที่ 3.4: จ  านวนประชากรในภาคตะวนัออก ส้ินสุดปี 2559  
 

 
 
ที่มา: กรมการปกครอง (2560) 
 
ตารางที่ 3.5  จ  านวนประชากรในภาคตะวนัตก ส้ินสุดปี 2559  
 

ค่าMedian

(n/2, n+1/2)

ตะวนัตก 1 เพชรบรีุ 476,980                              

ตะวนัตก 2 ประจวบคีรีขนัธ์ 528,403                              

ตะวนัตก 3 ตาก 529,572                              

ตะวนัตก 4 กาญจนบรีุ 809,672                              

ตะวนัตก 5 ราชบรีุ 845,880                              

3,190,507                          

ภาค ล าดับ จังหวัด จ านวนประชากร (คน)

3

รวมจ านวนประชากร ภาคตะวันตก  
 
ที่มา: กรมการปกครอง (2560) 
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ตารางที่ 3.6  จ  านวนประชากรในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ส้ินสุดปี 2559  
 

 
 
ที่มา: กรมการปกครอง (2560) 
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ตารางที่ 3.7  จ  านวนประชากรในภาคใต ้ส้ินสุดปี 2559  
 

ค่าMedian

(n/2, n+1/2)

ใต้ 1 ระนอง 175,892                              

ใต้ 2 พงังา 262,173                              

ใต้ 3 สตูล 317,156                              

ใต้ 4 ภูเกต็ 384,748                              

ใต้ 5 กระบ่ี 464,341                              

ใต้ 6 ชุมพร 503,554                              

ใต้ 7 ยะลา 520,932                              

ใต้ 8 พทัลุง 523,405                              

ใต้ 9 ตรัง 640,514                              

ใต้ 10 ปัตตานี 699,494                              

ใต้ 11 นราธิวาส 788,464                              

ใต้ 12 สุราษฎร์ธานี 1,045,860                          

ใต้ 13 สงขลา 1,409,161                          

ใต้ 14 นครศรีธรรมราช 1,551,998                          

9,287,692                          

7

ภาค ล าดับ จังหวัด จ านวนประชากร (คน)

รวมจ านวนประชากร ภาคใต้  
 
ที่มา: กรมการปกครอง (2560 ) 
 

ขั้นตอนที่ 2 วธีิการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยหากก าหนดขนาดตวัอยา่งตามสูตร
ของ W.G Cochran ซ่ึงก าหนดค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 
แลว้จะตอ้งใชต้วัอยา่งจ านวน 384 ตวัอยา่ง ดงัสูตรการค านวณดงัน้ี 
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Lindeman, Merenda and Gold ระบุว่า โดยปกติการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติประเภท

หลายตวัแปร ควรก าหนดกลุ่มตวัอยา่งประมาณ 20 เท่าของตวัแปรในตวัแบบ ตวัแบบในการศึกษา
คร้ังน้ี มีทั้งหมดจ านวน 14 ตวัแปร จึงตอ้งการจ านวนขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 ตวัอย่าง           
จึงสามารถสรุปไดว้า่ขนาดตวัอยา่งที่ตอ้งใชส้ าหรับการศึกษาคร้ังน้ีตอ้งมีขนาดตวัอยา่งขั้นต ่า 200 – 
384 ตวัอยา่ง ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดตวัอยา่งไวจ้  านวน 800 ตวัอยา่ง ซ่ึงจะท า
ให้มีความแม่นย  าของตวัอยา่ง (Accuracy) มากขึ้น อีกทั้งยงัเพียงพอต่อการชดเชยในการวิเคราะห์
ขอ้มูลกรณีที่ สุ่มตวัอย่างไม่ครบจ านวนหรือกรณีที่ไม่สามารถเก็บแบบสอบถามได้ครบตามที่
ก  าหนดไว ้(พิชิต พิทกัษ์เทพสมบติั, 2548) และยงัเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลลงไปใน
รายละเอียดส าหรับเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ในแต่ละดา้นของร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่  

ขั้นตอนที่ 3 ผูว้ิจยัท  าการสุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยเลือกพื้นที่ใน
การส ารวจตามการเกณฑก์ารแบ่งของหน่วยงานภาครัฐ เพือ่ใหค้รอบคลุมพื้นที่ที่มีร้านคา้ปลีกตั้งอยู่
ทั้งประเภทร้านคา้ปลีกดั้ งเดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่  กล่าวคือ มีการกระจายกลุ่มตัวอย่าง 
ครอบคลุมทั้งสองลกัษณะชุมชนเมือง และชุมชนชานเมือง หรือชนบท  

ผู ้วิจัยจึงได้ท  าการศึกษาเพิ่มเติม ลักษณะการแบ่งเขตพื้นที่  โดยพบว่า ส าหรับ
กรุงเทพมหานคร มีเขตการปกครองต่าง ๆที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซ่ึงแบ่งเขตการ
ปกครองออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑก์ารแบ่งของกรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย คือ เขต
กลุ่มเขตเมือง กลุ่มเขตต่อเมือง และกลุ่มเขตชานเมือง ดงัตารางที่ 3.8 
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ตารางที่ 3.8  การแบ่งเขตพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร 
 

กลุ่มเขตเมอืง กลุ่มเขตต่อเมอืง กลุ่มเขตชานเมอืง 
เขตพระนคร  
เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย  
เขตปทุมวนั  
เขตสัมพนัธวงศ ์ 
เขตบางรัก  
เขตบางซ่ือ  
เขตดุสิต  
เขตพญาไท  
เขตวงัทองหลาง  
เขตราชเทวี  
เขตห้วยขวาง  
เขตธนบุรี  
เขตคลองสาน  
เขตดินแดง 

เขตยานนาวา  
เขตประเวศ  
เขตสาทร  
เขตบางกะปิ  
เขตพระโขนง  
เขตบางนา  
เขตวฒันา  
เขตคลองเตย  
เขตบางเขน  
เขตสายไหม  
เขตดอนเมือง  
เขตบางคอแหลม  
เขตลาดพร้าว  
เขตบึงกุ่ม  
เขตคนันายาว  
เขตสะพานสูง  
เขตจตุจกัร  
เขตหลกัส่ี  
เขตบางกอกนอ้ย  
เขตบางพลดั  
เขตบางกอกใหญ่  
เขตภาษีเจริญ  
เขตบางแค  
เขตทุ่งครุ  
เขตราษฎร์บรูณะ  
เขตสวนหลวง 

เขตหนองจอก  
เขตมีนบุรี  
เขตคลองสามวา  
เขตลาดกระบงั  
เขตบางขุนเทียน  
เขตบางบอน  
เขตจอมทอง 
เขตตล่ิงชนั  
เขตทวีวฒันา 
เขตหนองแขม 
  

รวมทั้งส้ิน 14 เขต รวมทั้งส้ิน 26 เขต รวมทั้งส้ิน 10 เขต 

คดิเป็นสัดส่วน 28% คดิเป็นสัดส่วน 52% คดิเป็นสัดส่วน 20% 

 
 ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ยวิธีการจบัฉลาก 
เพือ่เลือกตวัแทนในแต่ละกลุ่มเขต เพือ่เลือกตวัแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสดัส่วนของจ านวนเขตใน



143 

แต่ละกลุ่ม กล่าวคือ พื้นที่กลุ่มเขตเมือง สดัส่วน 28% จ านวน 1 เขต คือ เขตวงัทองหลาง พื้นที่กลุ่ม
เขตต่อเมืองสดัส่วน 52%  จ  านวน 2 เขต คือ เขตบางเขนและเขตคนันายาว และพื้นที่กลุ่มชานเมือง 
สดัส่วน 20% จ านวน 1 เขต คือ เขตคลองสามวา 
 
ตารางที่ 3.9  จ  านวนแบบสอบถาม พื้นที่กรุงเทพมหานคร   
 

พื้นที่ / เขต 
จ านวนชุด

แบบสอบถาม 
(ชุด) 

กรุงเทพมหานคร 
1.กลุ่มเขตเมือง 

28% 
2.กลุ่มเขตต่อเมือง 

52% 
3.กลุ่มชานเมือง 

20% 
วงัทองหลาง 56 56   
บางเขน 52  52  
คนันายาว 52  52  
คลองสามวา 40   40 

รวม 200 56 104 40 
  
  จากตารางที่ 3.9 ผูว้ิจยัสุ่มตวัอยา่งแบบวิธีช่วงชั้น (Stratified Sampling) โดยก าหนด
พื้นที่ที่ตอ้งการศึกษา(วชัรากรณ์ ชีวโศภิษฐ และ สุพรรณี มงัคะลี, 2542, น. 236) และค านวณหา
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งตามสัดส่วนของจ านวนพื้นที่กลุ่มเขต เพื่อให้กระจายครอบคลุมทุกลกัษณะ
พื้นที่ตามสัดส่วนของจ านวนเขตในพื้นที่กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ พื้นที่กลุ่มเขตเมือง จ  านวน           
56 ชุด พื้นที่กลุ่มเขตต่อเมือง 104 ชุด และกลุ่มพื้นที่ชานเมือง 40 ชุด โดยผูว้ิจยั จะจดัพื้นที่กลุ่มเขต
เมือง และพื้นที่กลุ่มเขตต่อเมือง เป็น เขตชุมชนเมือง (Urban) และจดัแยกพื้นที่กลุ่มชานเมือง 
(Suburban) เป็นอีกกลุ่ม เพื่อความเหมาะสมในการน ามาเปรียบเทียบกับภูมิภาคต่างจงัหวดัใน
ภายหลงั 
 การจดัแบ่งพื้นที่ภูมิภาคต่างจงัหวดัในทางสังคมวิทยา แบ่งชุมชนออกเป็น 2 แบบ คือ 
ชุมชนเมือง (Urban) และชนบท (Rural) (สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม, 2560) 
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ตารางที่ 3.10  จ  านวนแบบสอบถามในภูมิภาคต่างจงัหวดั  
 

พืน้ที่ / ภาค จ านวน 
แบบสอบถาม (ชุด) 

1. ชุมชนชนบท 
(Rural) 

2. ชุมชนเมือง 
(Urban) 

เหนือ 100 50 50 
กลาง 100 50 50 
ตะวนัออก 100 50 50 
ตะวนัตก 100 50 50 
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 100 50 50 
ใต ้ 100 50 50 
จ านวนแบบสอบถาม (ชุด) 600 300 300 
 
 ขั้นตอนที่ 4 ผูว้ิจยัท  าการสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดสัดส่วน (Quota Sampling) เพื่อเปิด
โอกาสใหลู้กคา้ทุกพื้นที่ มีโอกาสเป็นตวัอยา่งในสดัส่วนใกลเ้คียงกนั ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการสุ่มลูกคา้ที่
เคยซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดเล็กโดยใช้ตามสัดส่วนที่ก  าหนดไว้ ส าหรับการตอบ
แบบสอบถาม เพือ่ใหค้รบจ านวน 800 ชุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



145 

ตารางที่ 3.11  จ  านวนแบบสอบถาม แบ่งตามพื้นที่ 
 

ภาค จังหวัด จ านวนแบบสอบถาม (ชุด) 

กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร 200 

เหนือ 
พะเยา 50 

น่าน 50 

กลาง 
สระบุรี 50 

ก าแพงเพชร 50 

ตะวันออก 
สระแกว้ 50 

ระยอง 50 

ตะวันตก 
ตาก 50 

กาญจนบุรี 50 

ตะวันออกเฉียงเหนือ 
กาฬสินธุ ์ 50 

ชยัภูมิ 50 

ใต้ 
ยะลา 50 

พทัลุง 50 

รวมทั้งส้ิน 800 
 
ดงันั้น ผูว้จิยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในจ านวนที่เท่า ๆกนั คือ จงัหวดัละ 50 คน หรือ 

100 คนในแต่ละภูมิภาค และพื้นทีก่รุงเทพมหานครจ านวน 200 คน รวมเป็นจ านวนทั้งส้ิน 800 คน 
ดงัตารางที่ 3.11 ขา้งตน้ 
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จากการทบทวนผลงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ในประเทศไทย ซ่ึงไดใ้ชแ้นวทางในการก  าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง หรือจ านวน
แบบสอบถาม ดงัตารางดา้นล่างน้ี 

 
ตารางที ่3.12  แนวคิดการก าหนดพื้นที่และจ านวนกลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 
 

ผูศึ้กษา เร่ืองท่ีศึกษา พ้ืนท่ีในการศึกษา จ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

แนวคิดการก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 

จิรวรรณ ดีประเสริฐ
และคณะ (2552) 

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความพึง
พอใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค 

พ้ืนท่ี กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา 
และภูเก็ต 

1,677 คน เลือกจงัหวดัท่ีมีจ  านวนประชากรมาก มี
ร้านคา้ปลีกจ านวนมาก และมีรายได้
ประชากรต่อหัว (GDP) สูง 

สุจินดา เจียมศรีพงษ ์
(2553) 

ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชห่วย): 
ปัญหาและทางแกไ้ข 

พ้ืนท่ีใน 4 ภูมิภาค ไดแ้ก่ ภาคกลาง ภาคเหนือ 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้โดยภาค
กลาง เลือกกรุงเทพมหานคร ภาคเหนือเลือก
จงัหวดัเชียงใหม่ และพิษณุโลก ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือเลือกจงัหวดันครราชสีมา 
และขอนแก่น ส่วนภาคใต ้เลือกจงัหวดัภูเก็ต 

678 คน เลือกจงัหวดัตวัแทนท่ีมีจ านวนประชากรมาก 
และมีจ านวนร้านคา้ปลีกมาก  

146 
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3.3  การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.1  การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงเป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในสายตาลูกคา้และพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้จากร้านคา้ปลีกทั้งแบบร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยมีขั้นตอนในการสร้าง
เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 ผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาเอกสารและทบทวนงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็น
แนวทางในการก าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะ โครงสร้างตวัแปรของปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ อาทิ หนังสือ วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์ และ
ฐานขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ครอบคลุมวตัถุประสงค์ ค  าถาม และกรอบแนวคิดการวิจยั โดย
การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงขอ้ค  าถามที่ใช้
ในแบบสอบถามไดมี้การดดัแปลงและพฒันาขึ้นมาจากแบบสอบถามและขอ้ค าถามของนกัวชิาการ
หลายท่าน เพือ่ใหข้อ้ค  าถามมีความกระชบัและใชภ้าษาที่เขา้ใจไดง้่าย เหมาะสม 

ขั้นตอนที่ 2 ผูว้จิยัสร้างขอ้ค  าถามโดยการพฒันาขึ้นมาจากเคร่ืองมือวดัที่เคยมีผูท้  าการ
ทดลองใช้มาแล้ว โดยได้มีการปรับปรุงและเพิ่มเติมข้อค  าถามเพิ่มเติมจากขอ้มูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยใชแ้บบสอบถามแบบก่ึงโครงสร้าง ในการสัมภาษณ์ลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้จาก
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กทั้ งแบบร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมและร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่  โดย
แบบสอบถามมีลกัษณะแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) และแบบปลายเปิด (Opened-
ended Questionnaire) 

ขั้นตอนที่ 3 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของภาษา ความเที่ยงตรงของเน้ือหา รวมถึงการส่ือความหมายที่ชดัเจน 
สมบูรณ์ตรงตามประเด็นที่ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา แลว้น ามาปรับปรุงแกไ้ขพฒันาตามขอ้เสนอแนะ
ของอาจารยท์ี่ปรึกษาวทิยานิพนธ ์

ขั้นตอนที่ 4 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่
ปรึกษาวทิยานิพนธใ์หผู้ท้รงคุณวฒิุ หรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความความถูกตอ้งสอดคลอ้งของขอ้
ค  าถามกบัวตัถุประสงค ์จ  านวน 3 ท่าน 

ขั้นตอนที่ 5 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ด าเนินการแกไ้ขปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะของ
ผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญไปทดสอบเบื้องตน้กบัลูกคา้ที่ไม่ใช่ตวัอย่างจ านวน 40 คน เพื่อใช้
ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย โดยการทดสอบความเที่ยงความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
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แบบสอบถาม โดยใชสู้ตรหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงผลลพัธค์่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะ
มีค่าระหวา่ง 0< α <1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดว่า ถา้ค่า
สัมประสิทธ์ิความเที่ยงของครอนบคั มีค่ามากกว่า 0.7 จะสามารถน าแบบสอบถามไปใช้เป็น
เคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังน้ี รวมไปถึงใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั เพือ่ศึกษาวา่ตวัแปรปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ผ่านการตรวจสอบความ
เที่ยงทั้งเชิงทฤษฎีและความตรงเชิงเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญเป็นจริงตามขอ้มูลเชิง
ประจกัษห์รือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง โดยใชโ้ปรแกรม AMOS (ยทุธ์ ไกยวรรณ์, 
2556; กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) 

3.3.2  รายละเอียดเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
ผูว้ิจยัได้ท  าการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นมาเพื่อสอบถามกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยจดัท าแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกับกรอบแนวคิดในการวิจยัและผูส้ ารวจเป็นผูน้ า
แบบสอบถามไปให้ผูต้อบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซ่ึงมีลักษณะค าถามปลายปิด (Close End 
Question) ที่ก  าหนดค าตอบไวใ้ห้ผูต้อบเลือกตอบ และค าถามแบบปลายเปิด (Opened End 
Question) ใหผู้ต้อบแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งอิสระ โดยเน้ือหาจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 8 ขอ้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
สอบถามขอ้มูลทัว่ไปของลูกคา้ ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก โดยมี
ลกัษณะค าถามเป็นปลายปิด (Closed-Ended Question) ประกอบด้วย ค  าถามเก่ียวกับ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และพฤติกรรมในการท าอาหารรับประทานเองในครัวเรือน 

ส่วนที่2 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าจากร้านคา้ปลีก แบบสอบถามในส่วนน้ี            
จะเป็นการส ารวจขอ้มูลทัว่ไปในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกจ านวน 9 ขอ้ โดยมีวตัถุประสงค์
เพือ่ใหท้ราบถึงลกัษณะการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกทั้งแบบดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่ โดยรูปแบบ
ค าถามจะมีลกัษณะเป็นแบบปลายปิดเช่นเดียวกนั ซ่ึงค  าถามในส่วนน้ี มีดงัน้ี 

1. วนั/เวลาที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม/สมยัใหม่ 
2. ช่วงวนัที่ที่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
3. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
4. ช่วงเวลาที่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
5. ระยะเวลาที่เลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
6. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังที่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
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7. วธีิการช าระค่าสินคา้ใหร้้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
8. รูปแบบการเดินทางไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
9. ประเภทสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
10. เหตุผลในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม / สมยัใหม่ 
ส่วนที่3 ความคิดเห็นที่ มีต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกในมิติต่าง ๆ ที่ มีผลต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) สินคา้ของลูกคา้ในร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค
ขนาดเล็ก โดยมีปัจจยัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่   

ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีก ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ดา้นท าเลที่ตั้งร้านคา้ (Store Location 
Image) 2) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandising Image) 3) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Pricing Image)             
4) ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Image) 5) ภาพลกัษณ์ดา้น
การบริการลูกคา้ (Customer Service Image) 6) ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศของร้านคา้ (Store 
Atmosphere Image) และ 7) ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี(Technology Image) 

โดยการส ารวจความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบดั้ งเดิม / 
สมยัใหม่ แบ่งเป็น 
 1)  ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง จ  านวน 5 ขอ้ 
 2)  ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ จ  านวน 8 ขอ้ 
 3)  ภาพลกัษณ์ดา้นราคา จ านวน 6 ขอ้ 
 4)  ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด จ านวน 5 ขอ้ 
 5)  ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ จ  านวน 15 ขอ้ 
 6)  ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ จ  านวน 14 ขอ้ 
 7)  ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ีจ านวน 3 ขอ้  

โดยมีตวัแปรยอ่ยหรือปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในแต่ละภาพลกัษณ์ ดงัตารางที่ 3.13 
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ตารางที่ 3.13  ตวัแปรยอ่ยที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก  
 

หัวข้อ ตัวแปรย่อย 

1.ภาพลกัษณ์ดา้นท าเล
ที่ตั้งร้านคา้ (Store 
Location Image) 

1) ใกลท้ี่พกัอาศยั / ใกลส้ถานที่ท  างาน 
2) พื้นที่ใกลเ้คียง มีร้านคา้ตั้งอยูเ่ป็นจ านวนมาก 
3) ร้านหาง่าย 
4) การเดินทางไปยงัร้านมีความสะดวก 
5) เวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม 

2.ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ 
(Merchandise Image) 

1) มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ 
2) มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 
3) มีจ  านวนสินคา้เพยีงพอใหเ้ลือกซ้ือ 
4) มีสินคา้ใหม่ ทนัสมยั 
5) สินคา้มีคุณภาพ ไม่หมดอาย ุ
6) จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ หาง่าย  
7) หีบห่อสินคา้มีสภาพสมบูรณ์ ไม่บุบ ฉีกขาด หลุดลอก 
8) มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองก่อนซ้ือ 

3.ภาพลกัษณ์ดา้นราคา 
(Price Image) 

1) ราคาถูก เม่ือเทียบกบัที่อ่ืน 
2) ราคายติุธรรม ไม่เอาเปรียบผูซ้ื้อ 
3) รู้สึกคุม้ค่าเงินที่จ่ายไป 
4) มีป้ายราคาสินคา้ติดชดัเจน 
5) มีการลดราคาสินคา้เป็นประจ า 
6) สามารถต่อรองราคาได ้

4.ภาพลกัษณ์ดา้นการ
ส่ือสารทางการตลาด
(Marketing Promotion 
Image) 

1) มีโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ยา่งต่อเน่ือง 
2) ป้ายโฆษณามีความน่าสนใจ 
3) มีข่าวสารถึงลูกคา้สม ่าเสมอ 
4) มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 
5) มีจุดวางสินคา้โปรโมชัน่ที่ชดัเจน 

5.ภาพลกัษณ์ดา้นการ
บริการลูกคา้ (Customer 
Service Image) 

1) มีความเป็นกนัเอง ยดืหยุน่ 
2)แต่งกายเหมาะสม  
3) มีมารยาท สุภาพในการบริการ 
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ตารางที่ 3.13  (ต่อ) 
 

หัวข้อ ตัวแปรย่อย 

 4) กระตือรือร้น ใส่ใจในการบริการ 
5) มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการบริการ 
6) มีความรู้ในตวัสินคา้ ตอบค าถาม/แนะน าลูกคา้ได ้
7) คอยเสนอ แนะน าสินคา้ใหม่ สินคา้จดัรายการ 
8) รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ 
9) มีส่วนร่วมกบักิจกรรมในชุมชนใกลเ้คียง 
10) เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ 
11) มีบริการจดัส่งสินคา้  
12) แกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนไดน่้าพอใจ 
13) มีพนกังานเพยีงพอในการใหบ้ริการ 
14) มีบริการหลงัการขาย รับคืน/เปล่ียนสินคา้ 
15) มีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น  รถเขน็ ตะกร้า ถุง 

6.ภาพลกัษณ์ดา้น
บรรยากาศร้านคา้ (Store 
Atmosphere) 

1) มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ไม่เหมือนที่อ่ืน  
2) ป้ายร้าน ช่ือร้าน มองเห็นร้านไดช้ดัเจน 
3) บรรยากาศภายนอก มีความน่าสนใจ ดึงดูดใหเ้ขา้ร้าน 
4) สภาพภายในร้าน เชิญชวนใหน่้าเลือกซ้ือสินคา้ 
5) จดัผงัร้านที่ช่วยใหห้าสินคา้ไดง้่าย 
6) ทางเดินภายในร้านไม่คบัแคบ อึดอดั 
7) มีแสงสวา่งในร้านเพยีงพอ 
8) มีจดัตกแต่งและสร้างบรรยากาศตามเทศกาล 
9) สะอาด ไม่มีกล่ินอบั กล่ินเหม็นภายในร้าน 
10) อุณหภูมิภายในร้านเหมาะสม 
11) ท าใหเ้พลิดเพลินในการซ้ือ 
12) มีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจ 
13)มีที่จอดรถสะดวก/เพยีงพอ 
14) มีความปลอดภยั 
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ตารางที่ 3.13  (ต่อ) 
 

หัวข้อ ตัวแปรย่อย 

7.เทคโนโลย ี
(Technology) 

1) มีความทนัสมยักวา่ร้านคา้ปลีกรายอ่ืน 
2) มีความเหมาะสม 
3) ช่วยใหลู้กคา้สะดวกขึ้น 

 
เกณฑก์ารให้คะแนนความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อภาพลกัษณ์ด้านท าเลที่ตั้ง เป็นการ

แสดงระดบัความคิดเห็นที่มีต่อรูปแบบและความเหมาะสมของช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ของ
ร้านคา้ปลีกที่อ  านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ เป็นการแสดง
ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อการจดัการของร้านคา้ปลีกในเร่ืองสินคา้ที่จดัจ  าหน่ายให้แก่ลูกคา้ โดยมี
เกณฑด์งัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อภาพลกัษณ์ดา้นราคา เป็นการแสดง
ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการจดัการด้านราคาสินคา้ของร้านคา้ปลีกในมุมมองของลูกคา้ โดยมี
เกณฑด์งัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
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คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
เกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็นของลูกค้าที่ มีต่อภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริม

การตลาด เป็นการแสดงระดับความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้ข่าวสารดา้นการตลาดของร้านคา้ปลีก 
โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อภาพลกัษณ์ดา้นการบริการ เป็นการ
แสดงระดบัความคิดเห็นที่ลูกคา้ไดรั้บจากการใหบ้ริการของร้านคา้ปลีก โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศของ
ร้านคา้ เป็นการแสดงระดบัความคิดเห็นที่ลูกคา้มีต่อช่ือเสียง สภาพร้าน และบรรยากาศของร้านคา้
ปลีก โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีของ
ร้านคา้ เป็นการแสดงระดบัความคิดเห็นที่ลูกคา้มีต่อการน าเทคโนโลยมีาใชใ้นร้านคา้ โดยมีเกณฑ์
ดงัน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง   เฉย ๆ 
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คะแนน 2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ส าหรับเกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัคะแนน ผูว้ิจยัได้ก  าหนดเกณฑก์ารแปล
ความหมายระดบัความคิดเห็นของลูกคา้ที่มีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกในดา้นต่าง ๆ โดยใชเ้กณฑ์
การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียออกเป็น 5 ระดบั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555:75) โดยใชค้่าเฉล่ีย
ตามเกณฑข์องแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                    จ  านวนระดบัชั้น 

5-1 
 5 
0.8 

 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียน ้ าหนกัค าตอบไวด้งัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ร้านคา้ปลีกมีภาพลกัษณ์ในระดบัมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ร้านคา้ปลีกมีภาพลกัษณ์ในระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ร้านคา้ปลีกมีภาพลกัษณ์ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ร้านคา้ปลีกมีภาพลกัษณ์ในระดบันอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ร้านคา้ปลีกมีภาพลกัษณ์ในระดบันอ้ยที่สุด 
ส่วนที่  4  ข้อ เสนอแนะ  เ ป็นแบบสอบถามแบบปลายเ ปิด  (Opened-ended 

Questionnaire) ซ่ึงเป็นส่วนที่จะช่วยให้ผูต้อบแบบสอบถาม ได้แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากการตอบค าถามตามแบบสอบถามที่ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขึ้น ซ่ึงอาจเป็นประโยชน์ต่อผูใ้ช้
ขอ้มูลจากงานวจิยัน้ีได ้

3.3.3  แบบสมัภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง 
ผูว้ิจยัได้มีการสร้างแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพื่อให้ทราบขอ้มูล

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งประเภทร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ตลอดจน
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยวางกรอบประเด็นส าคญัในแต่ละหัวขอ้ของการสัมภาษณ์เชิงลึก
ตามแนวทางที่ใชใ้นการศึกษา เพือ่น าขอ้มูลมายนืยนัสนบัสนุนขอ้คน้พบจากการวจิยัเชิงปริมาณ 
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ตารางที่ 3.14  ประเด็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
 
พฤติกรรมในการซ้ือ ประเด็นค าถาม 

What สินคา้ที่ลูกคา้เลือกซ้ือ 

- ซ้ือเป็นประจ า ไดแ้ก่สินคา้อะไรบา้ง 

- ไม่เคยซ้ือ ไดแ้ก่สินคา้อะไรบา้ง 
Where ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้เป็นประจ าคือร้านคา้ใด 

- ช่ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชห่วย/ร้านขายของ
ช า และร้านมินิมาร์ท  ซ่ึงส่วนใหญ่จะมีเพียงร้านเดียว ไม่มี
สาขาเปิดกระจายไปตามพื้นที่ต่าง ๆ 

- ช่ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เช่น ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 
ร้านแฟมิล่ีมาร์ท โลตสัเอ็กซ์เพลส มินิบิ๊กซี ทอ๊ปส์เดล่ี และ
อ่ืน ๆ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่ มีสาขาเปิด
กระจายไปในหลายพื้นที่ 

Whom ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
When วนั เวลา ในการซ้ือสินคา้  
Why        เหตุใดลูกคา้จึงเลือกซ้ือ/ไม่เลือกซ้ือสินคา้ (ยกตวัอยา่งสินคา้) 
How - วธีิการเดินทางไปซ้ือสินคา้ 

- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  

- จ านวนหรือปริมาณในการซ้ือสินคา้ 

- ปัญหาจากการซ้ือสินคา้ 
ขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็ก (แยกระหวา่ง
ประเภทร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่) 
  

3.3.4  การทดสอบเคร่ืองมือ 

 เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั จึงมีการทดสอบความ
ตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
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 ขั้นตอนที่ 1  
 การหาความตรง (Validity) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท์ี่
ปรึกษาและมีการแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ไปให้ผูท้รงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ จ านวน 3 ท่าน โดยมีรายนาม ดงัต่อไปน้ี 

 1.  ผศ.ดร. ศรีไพร ศกัด์ิรุ่งพงศากุล ผูช่้วยอธิการบดี ฝ่ายจดัการงานวชิาการ และ 

รักษาการ คณบดี คณะบริหารธุรกิจ 

สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ 
 2.  นายเฉลิมชยั เจริญนาคเพิม่พนู   ผูอ้  านวยการกลุ่มพฒันาสหกรณ์ร้านคา้  
       กองพฒันาสหกรณ์ดา้นการเงินและร้านคา้ 

       กรมส่งเสริมสหกรณ์ กระทรวงเกษตรและ 

       สหกรณ์ 

 3. อาจารยจิ์รวฒิุ หลอมประโคน หวัหนา้สาขาวชิาการจดัการธุรกิจการคา้ 

สมยัใหม่  สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ 
ที่ปรึกษาผูป้ระกอบการขนาดกลางและ 

ขนาดยอ่ม โครงการเสริมสร้างผูป้ระกอบการ 

ใหม่ กระทรวงอุตสาหกรรม 
 

โดยค่าดชันีความสอดคลอ้งมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.67-1.00 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.50 (Rovinelli 
et al., 1976) จึงยอมรับได ้

ขั้นตอนที่2 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผูท้รงคุณวุฒิและมีการแกไ้ขเรียบร้อย

ไปทดลองใช ้(Try Out) กบัลูกคา้ที่ไม่ใช่ตวัอยา่ง จ  านวน 40 ราย จากนั้นน าแบบสอบถามที่ทดลอง
ใชม้าตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) ดว้ยวิธีการหาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1990 อ้างถึงใน นงลักษณ์  
วรัิชชยั, 2542) โดยแบบสอบถามตอ้งมีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาไม่ต ่ากวา่ 0.70 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท์ี่มีความ
น่าเช่ือถือได ้ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 3.15  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม       
(n=839) 

ตัวแปร 
จ านวนข้อ

ของ
แบบสอบถาม 

ค่าสมัประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม 

ร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ 

ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง 5 0.855 0.823 
ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ 8 0.948 0.898 
ภาพลกัษณ์ดา้นราคา 6 0.888 0.882 
ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 5 0.919 0.898 
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการลูกคา้ 15 0.964 0.947 
ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ 14 0.924 0.955 
ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี 3 0.875 0.902 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้-ประเภทสินคา้ที่ซ้ือ 11 0.898 0.880 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้-เหตุผลในการซ้ือสินคา้ 7 0.878 0.828 

 
 จากตารางที่ 3.15 มาตรวดัที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีค่าความเช่ือมัน่ตั้งแต่ 0.823-
0.964 ผูว้ิจยัเห็นว่าแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าไม่ต ่ากว่า 0.70 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ที่มีความ
น่าเช่ือถือได ้(Cronbach, 1990 อา้งถึงใน นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542)  
 
3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4.1  การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสารทางวิชาการและขอ้มูล
จากส่ือเทคโนโลยสีารสนเทศ 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงผูว้ิจยัได้พฒันาขึ้นตามล าดับขั้นตอนดังน้ี กล่าวคือ มี
การศึกษาวจิยัจากเอกสาร (Documentary research) ซ่ึงเป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการคน้ควา้หรืออา้งอิงจาก
เอกสารทางวชิาการบทความ งานวจิยั ต  ารา วารสารทางวชิาการ ที่เกี่ยวขอ้งกบัการสร้างภาพลกัษณ์
องคก์ารธุรกิจการคา้ปลีก ทั้งในประเทศและต่างประเทศโดยมีการก าหนดกรอบแนวความคิดการ
วจิยัจากตวัแบบของ Kevin Lane Keller (2008) และแนวคิดจากทฤษฎีส่วนประสมการตลาดคา้ปลีก 
เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิด  
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3.4.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เจาะลึก               
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เจาะลึก (in-depth interview) นั้น ทางผูว้ิจยัได้

ก าหนดแนวทางประการส าคญัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการขอความร่วมมือจากบุคคลที่ป็น
ตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างผ่านองค์กรร้านค้าปลีกในพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค ในกระบวนการ
สมัภาษณ์เจาะลึกนั้น ทางผูว้จิยัได ้ ด าเนินกระบวนการบนัทึกขอ้มูล โดยวธีิการจดบนัทึกขอ้มูลและ
การบนัทึกเสียงของผูมี้ส่วนร่วมในการวิจยัหรือผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยการขออนุญาตจากผูมี้ส่วนร่วม
ในการวิจัยหรือผู ้ให้สัมภาษณ์ก่อนท าการบันทึกเสียงหากได้รับอนุญาต เพื่อน ามาใช้ใน
กระบวนการตรวจสอบและตรวจทานความถูกตอ้งยอ้นกลบัในภายหลงัได้ 

3.4.3   การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิง

ปริมาณดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้และหรือใชบ้ริการจากร้านคา้
ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในทุกภาคของประเทศไทย จ านวน 800 คน โดยการรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถาม จะใช้วิธีการในสองช่องทาง คือ การเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภค
โดยตรงและจากอินเทอร์เน็ต (Internet)  

3.4.4   ระยะเวลาที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ตั้งแต่วนัที่ 1 มีนาคม  ถึง 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 
 

3.5  การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวเิคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี หลงัจากการจดัเก็บขอ้มูลแลว้ ผูว้ิจยัไดท้  า

คู่มือการลงรหัสและลงรหัสในแบบฟอร์มการลงรหัส (Coding Sheet) พร้อมกับมีการตรวจสอบ
ความถูกตอ้งของรหัส (Coding Sheet) พร้อมกบัมีการตรวจสอบความถูกตอ้งของรหัส และป้อน
ขอ้มูลเขา้เคร่ืองคอมพวิเตอร์ หลงัจากนั้น จึงท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลทั้งหมด โดย
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows Version 22.0 ในการประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล 
โดยแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูว้ิจยัใช้สถิติพื้นฐานบรรยาย เพื่อให้
ทราบค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าความแปรปรวน (Variation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ของตวัแปรแต่ละตวัที่ใชใ้นการศึกษา 

2. การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปร 
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เพือ่ใหเ้ห็นความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรต่าง ๆ และการแปลระดบัความสัมพนัธ์ ว่ามีความสัมพนัธ์
กนัหรือไม่ ในระดบัใด จะพจิารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543) ซ่ึง
การหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าที่ใช้บอกความสัมพนัธ์ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์
(Coefficient of correlation) สัญลกัษณ์ที่ใช ้คือ r และค่าของ r น้ีจะอยูใ่นช่วง -1 ถึง 1 ค่าที่อยูต่รง
กลาง คือ 0 หมายความวา่ ไม่มีความสมัพนัธใ์นเชิงเสน้ตรงเลย ส่วนเคร่ืองหมายบวก หรือลบ ไม่ได้
บอกปริมาณความมากน้อย แต่จะบอกให้ทราบว่ามีความสัมพันธ์กันในทิศทางใด ถ้าเป็น
เคร่ืองหมายลบ จะบอกใหท้ราบวา่ตวัแปรทั้ง 2 ตวั มีความสมัพนัธก์นัในทิศทางตรงขา้ม แต่ถา้เป็น
เคร่ืองหมายบวก จะบอกให้ทราบว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวั มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั การ
พิจารณาว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กันหรือไม่ และมีความสัมพนัธ์ในระดับใด การแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ จะแปลเพียงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กันหรือไม่ 
และสัมพนัธ์กันในระดบัใด แต่จะไม่แปลความหมายในเชิงความเป็นเหตุเป็นผลของสองตวัแปร
นั้น ซ่ึงสามารถพจิารณาไดจ้ากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ตามเกณฑก์วา้ง ๆ ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 3.16  เกณฑก์ารพจิารณาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

.80 ขึ้นไป สูง หรือสูงมาก 
.60-.79 ค่อนขา้งสูง 
.40-.59 ปานกลาง 
.20-.39 ค่อนขา้งต ่า 

ต ่ากวา่ .20 ต ่า 
 

3. การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นวิธี
หน่ึงในการวิเคราะห์การวดัของหลาย ๆตวัแปร และหาสาเหตุของความสัมพนัธ์ระหว่างการวดั         
ตวัแปรหลายตวั และเพื่อศึกษาการวดัต่าง ๆในกลุ่มว่ามีความสัมพนัธ์ร่วมกนั เพื่อใช้ตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรในแต่ละองคป์ระกอบ โดยใช้
โปรแกรม AMOS ในการวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) 
ทั้งน้ีเน่ืองจากสามารถวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรไดท้ั้งที่เป็นแบบจ าลองสมการเส้นตรง
และที่ไม่ได้เป็นเส้นตรง ส าหรับสมการโครงสร้างเพียงสมการเดียว (Ullman & Bentler, 2004,           
p. 431)    



160 

4. การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นสถิติที่ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  และตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของแบบจ าลอง และอิทธิพลทางตรง ทางออ้ม ซ่ึงรวมทั้งการอธิบายการผนัแปรของตวั
แปรอิสระต่าง ๆที่มีผลต่อตวัแปรตาม โดยการสร้างรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย
ภาพลกัษณ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยใชโ้มเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น
เป็นสถิติประเภทพหุตวัแปร (Multivariate statistics) ที่บูรณาการเทคนิคการวิเคราะห์ 3 อยา่งเขา้
ดว้ยกนั คือ การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factory analysis) การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Regression Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) โดยการวิเคราะห์โมเดล
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ ประกอบดว้ยการวเิคราะห์โมเดลส าคญั 2 แบบ (Golob, 2003) ดงัน้ีคือ 

 4.1  โมเดลการวดั (Measurement Model) เป็นโมเดลแสดงความสัมพนัธ์โครงสร้าง
เชิงเสน้ระหวา่งตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตไดข้องตวัแปรทั้งภายนอก และภายใน การวิเคราะห์
ขอ้มูล 2 วิธี คือ 1) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis) และการ
วเิคราะห์การถดถอย (Regression analysis) โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบของตวัแปรนั้น เป็นการ
วเิคราะห์องคป์ระกอบของตวัแปรแฝงที่ไม่สามารถสังเกตได ้ดว้ยการวดัจากองคป์ระกอบของตวั
แปรที่สงัเกตได ้ส่วนการวิเคราะห์การถดถอยนั้น ท าให้ไดค้่าสถิติที่ช่วยให้ทราบค่าพารามิเตอร์ที่
แทจ้ริง และค่าตวัแปรที่วดัได ้จะบอกค่าความคลาดเคล่ือนของการวดัในแต่ละตวัแปร 

 4.2  การวิเคราะห์อิทธิพล หรือการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หา
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของตวัแปรแฝงภายนอก และตวัแปรแฝงภายใน การวิเคราะห์สมการเชิง
โครงสร้างเพื่อตรวจสอบความตรงของโมเดล และระบุขนาดและลักษณะอิทธิพลเชิงสาเหตุ
ระหวา่งตวัแปรในโมเดล โดยการวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปร
ทุกตวัของคุณลกัษณะธุรกิจ ขนาดของธุรกิจ ปัจจยัที่ประสบการณ์ของลูกคา้ และความภกัดีต่อตรา
สินคา้วา่ตวัแปรแต่ละตวัมีอิทธิพลทางตรง หรือทางออ้มอยา่งไร ซ่ึงการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค สามารถท าไดโ้ดยใชด้ชันีวดัความสอดคลอ้ง (Diamantopoulos and Siguaw, 2000) 
ดงัน้ี 

การทดสอบความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Test) ระหว่างขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
หรือขอ้มูลเชิงประจกัษ์ กบัแบบจ าลองสมมติฐานการวิจยั เป็นการเปรียบเทียบเมทริกซ์ที่ได้จาก
แบบจ าลองสมมติฐานการวจิยั (สญัลกัษณ์ ∑ ) กบัเมทริกซ์ที่เป็นขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(สัญลกัษณ์ S) 
เพือ่ตรวจสอบความตรงของแบบจ าลอง (Model Validation) สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบ คือ Ho: 
∑ = S โดยค่าสถิติที่ใชต้รวจสอบความตรงของแบบจ าลอง เป็นค่าสถิติที่ใชว้ดัระดบัความกลมกลืน 
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เพือ่ทดสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบสมมติฐานการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษน้ี์ (Joreskog and 
Sorbom, 1973, pp. 122-125) 

ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) เป็นค่าสถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานทางสถิติ
ว่าฟังก์ชัน่ความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย ์ถ้าค่าสถิติไคสแควร์ มีค่าต  ่ามากหรือยิ่งเขา้ใกลศู้นยม์าก
เท่าไร แสดงวา่ขอ้มูลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าสถิติไค-สแควร์ หารดว้ยองศาความเป็นอิสระ ในการตรวจสอบความกลมกลืนของ
โมเดลมีขอ้จ ากดัในกรณีที่ตวัอยา่งมีจ  านวนมาก จะท าให้ค่าไคสแควร์สูงมากจนอาจท าให้สรุปผล
ไม่ถูกตอ้ง ดงันั้นจึงตอ้งแกไ้ขโดยพิจารณาจากค่า x2/d ซ่ึงควรมีค่าน้อยกว่า 2.00 หรือก าหนดค่า 
x/df ควรมีค่านอ้ยกวา่ 5.00 (Kline, 1998) 

ดชันีวดัความสอดคลอ้งเชิงสมับูรณ์ (Absolute fit index) ไดแ้ก่ 
1.  ดชันีระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit: GFI) แสดงถึงปริมาณความแปรปรวน 

และความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดล (Kline, 1998) ซ่ึงเป็นดชันีที่ใชใ้นการเปรียบเทียบ
ระดับความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง คือ ดชันี 
GFI เป็นอตัราส่วนของผลต่างระหว่างฟังก์ชัน่ความกลมกลืนจากโมเดลก่อนปรับ และหลงัปรับ
โมเดลกบัฟังกช์ัน่ความกลมกลืนก่อนปรับโมเดล ค่า GFI มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 และ 1 หากมีค่ามากกว่า 
0.90 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่า GFI จะไม่ขึ้นอยูก่บัขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่ง 

2.  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที่ปรับแก ้(Adjusted Goodness of Fit: AGFI) แสดงถึง
ปริมาณความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล โดยปรับแก้ดว้ยองศา
ความเป็นอิสระ โดยทัว่ไป ค่า GFI และ AGFI ที่ยอมรับได ้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป AGFI ที่มีค่า
เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแบบมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Kline, 1998) 

ค่า RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความ           
ไม่สอดคลอ้งของตวัแบบที่สร้างขึ้นกบัเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร ค่า RMSEA ที่
ใชไ้ด ้และถือวา่ตวัแบบที่สร้างขึ้นสอดคลอ้งกบัตวัแบบ ไม่ควรเกิน 0.05 

ค่า RMSEA นอ้ยกวา่ 0.05  แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งที่ดีมาก 
ค่า RMSEA ระหวา่ง 0.05 -0.08 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งที่ดี 
ค่า RMSEA ระหวา่ง 0.08-1.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งเล็กนอ้ย 
ค่า RMSEA มากกวา่ 1.00 แสดงว่า โมเดลไม่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์
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3.6  การตรวจเช็คข้อมูลสูญหาย 
วธีิการตรวจเช็คขอ้มูลสูญหายสามารถท าไดห้ลายวิธีดว้ยกนั ซ่ึง O’Rourke (2000) ซ่ึง

ไดอ้ธิบายวธีิการส าหรับการตรวจเช็คขอ้มูลสูญหายไว ้ดงัน้ี 
1. การตรวจเช็คดว้ยสายตา (Visual Scanning) 
2. การใชโ้ปรแกรมน าเขา้ขอ้มูล (Data Entry Program) เช่น QPL หรือ SPSS  
3. วธีิการแจกแจงความถ่ีของค าตอบในตวัแปรแต่ละตวั 
4. ในการวเิคราะห์ตวัแปรคู่ จะใชว้ธีิการสร้างตารางไขวร้ะหวา่งตวัแปร 

 
3.7  สรุปวิธีการด าเนินการวิจัย 

ผูว้ิจยัเสนอระเบียบวิธีวิจยั มีเน้ือหาเก่ียวกับวิธีการด าเนินการวิจยั โดยแบ่งหัวขอ้ที่จะ
ศึกษา คือ รูปแบบงานวจิยั การก าหนดประชากรและขนาดตวัอยา่ง การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้น การ
วจิยั การเก็บรวบรวมขอ้มูล การประมวลผลและการวเิคราะห์ขอ้มูล และการตรวจเช็คขอ้มูลสูญหาย 
 

 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค

ขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมกบั
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย ผูว้จิยัมีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย  

2.  เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กใน
สายตาของผู ้บริโภค ระหว่างร้านค้าปลีกแบบดั้ ง เดิม และร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย 

3.  เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย  

ทั้งน้ีผู ้วิจัยได้ก  าหนดแนวทางการวิจัยแบบผสมผสานวิธี (Mixed Methodology 
Research) โดยใชท้ั้งการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอผล
การวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ 
4.2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ 
โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ จะเป็นการน าเสนอผลจากการเก็บขอ้มูล 
เพือ่ตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที่ 1 กล่าวคือ เพือ่ศกึษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานครและภูมิภาค          
อ่ืน ๆ ของประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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 4.1.1  ผูใ้หส้มัภาษณ์ 
การเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพเพื่อยนืยนัตวัแปร และน าไปสร้างตวัแปรย่อยส าหรับเป็น

ตวัช้ีวดัเพิม่เติมจากการทบทวนวรรณกรรม ก่อนจะน าไปสร้างแบบสอบถามนั้น ผูว้จิยัไดเ้ก็บขอ้มูล
โดยคดัเลือกผูใ้หส้มัภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจงโดยการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งที่มีประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินคา้บริโภคอุปโภคขนาดเล็กทั้งแบบร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและ
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ จ  านวน 15 ราย โดยเป็นตวัแทนของประชากร ในแต่ละภาค แต่ละอาชีพ 
เพือ่สามารถใหข้อ้มูลจากประสบการณ์ที่ลูกคา้เคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกทั้งแบบดั้งเดิม และแบบ
สมยัใหม่ 

กรุงเทพมหานคร:  
1) นางสาวอญัชนา แป้นดี อาย ุ29 ปี อาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน ให้สัมภาษณ์เม่ือ

วนัที่ 14 กุมภาพันธ์ 2561 ณ อาคารส านักงาน เลขที่ 313 ถนนสีลม แขวงสีลม เขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร  

2) นางยศวี สอนง่าย อาย ุ46 ปี อาชีพ แม่บา้น ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 15 กุมภาพนัธ ์
2561  ณ บา้นเลขที่ 11 ถนนรามค าแหง  แขวงมีนบุรี เขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร 

ภาคกลาง: 
3) นางจิราภา แซ่จาง อาย ุ59 ปี อาชีพ แม่บา้น ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 27 กุมภาพนัธ ์

2561  ณ ตลาดส่ีมุมเมือง หมู่ 15 ถนนพหลโยธิน ต าบลคูคต อ าเภอล าลูกกา จงัหวดัปทุมธานี 
4) นางสารภี รักเงิน  อายุ 56 ปี อาชีพ รับจา้งทั่วไป ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 27 

กุมภาพนัธ ์2561 ณ บา้นเลขที่ 11/1 คลอง 11 วดัทศทิศ อ าเภอล าลูกกา จงัหวดัปทุมธานี 
ภาคเหนือ 
5) นางสาว ดาวนภา จันตายอด อายุ 45 ปี อาชีพ เกษตรกร ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่                     

20 กุมภาพนัธ ์2561 ณ บา้นเลขที่ 54 หมู่2 ต าบลซ่านนาหนองใหม่ อ าเภอเวยีงสา จงัหวดัน่าน 
6) นายครรชิต สุพร อายุ 23 ปี อาชีพ ท าธุรกิจส่วนตวั ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 21 

กุมภาพนัธ์ 2561 ณ บา้นเลขที่ 41/8  ถนนเจษฎาบดินทร์เหนือ ต าบลท่าอิฐ อ าเภอเมือง จงัหวดั
อุตรดิตถ ์

7) นางสาวจิดาภา จิตติมา อายุ 27 ปี ท  าธุรกิจส่วนตัว ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 22 
กุมภาพนัธ ์2561 ณ บา้นเลขที่ 55/1 หมู่4 ต  าบลริมกก อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
8) นางสาวสุชานารถ ไขขอ้ง อาย ุ42 ปี อาชีพ รับจา้งทัว่ไป ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่                   

19 กุมภาพนัธ ์2561 ณ บา้นเลขที่ 154/2 ต  าบลนาป่า อ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์  
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9) นางสาวจุฑามาศ กุลฉิม อาย ุ23 ปี อาชีพ พนักงานบริษทั ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่                  
23 กุมภาพันธ์ 2561 ณ บ้านเลขที่  101 หมู่ 11 ต  าบลหนองเหล็ก อ าเภอโกสุมพิสัย จังหวัด
มหาสารคาม 

ภาคตะวนัออก  
10) นางสาวกรรณิกา ช่วยเจริญ อายุ 22 ปี อาชีพ นักศึกษา ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่                   

23 กุมภาพนัธ ์2561 ณ บา้นเลขที่ 51/363 หมู่5 ต  าบลบางเสร่ อ าเภอสตัหีบ จงัหวดัชลบุรี  
11) นายยทุธนา ไชยานนท์ อาย ุ31 ปี อาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน  ให้สัมภาษณ์เม่ือ

วนัที่ 23 กุมภาพนัธ ์2561 ณ บา้นเลขที่ 36/18 หมู่9 ต าบลทุ่งสุขลา อ าเภอศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
ภาคตะวนัตก 
12) นางสาวสิริณัฐ แตงจุ้ย อายุ 35 ปี อาชีพ รับจ้างทั่วไป ให้สัมภาษณ์เม่ือวันที่                          

22 กุมภาพนัธ ์2561  ณ บา้นเลขที่ 46/2 หมู่2 ต  าบลบา้นคา อ าเภอบา้นคา จงัหวดัราชบุรี  
13) นายสมชาย จิตติน อาย ุ60 ปี อาชีพ พ่อบา้น ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 23 กุมภาพนัธ ์

2561 ณ ร้านซีเจ เอ็กซ์เพลส ตลาดโพธาราม ถนนโชคชยั ต  าบลโพธาราม อ าเภอโพธาราม จงัหวดั
ราชบุรี  

ภาคใต ้
14) นางศศิธร เช้ือเขตกิจ อายุ 45 ปี อาชีพ เกษตรกรรม ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 26 

กุมภาพนัธ ์2561  ตลาดตนัหยง ถนนศุภสารรังสรรค ์ต  าบลหาดใหญ่ อ าเภอหาดใหญ่ จ.สงขลา 
15) นางนงนภสั แซ่ล้ิม อาย ุ62 ปี ท  าธุรกิจส่วนตวั ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัที่ 28 กุมภาพนัธ ์

2561 ณ เทสโก ้โลตสั ถนนพฒันาการคูขวาง ต  าบลในเมือง อ าเภอเมือง จงัหวดันครศรีธรรมราช 
โดยการเก็บข้อมูล ผูว้ิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) แบบก่ึง

โครงสร้าง (Semi-structured Interview) ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกราย มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กทั้งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่ ซ่ึงสามารถ
ท าให้ผูว้ิจยัสามารถเห็นภาพรวมของปัจจยัภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกทั้งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ไดม้ากยิง่ขึ้น ดงัขอ้มูลที่สรุป
ในตาราง 4-1 
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ตารางที่ 4.1  ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กของผูใ้หส้มัภาษณ์ทุกภูมิภาค 
 

ภาค/ย่าน ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
ระยะทาง การ

เดินทาง 
เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ

ซ้ือ 
จ านวนเงินท่ี
ซ้ือต่อคร้ัง 

ระยะทาง การเดินทาง เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

จ านวนเงินท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง 

กรุงเทพมหานคร 500 เมตร จกัรยาน ใกลบ้า้น ขนม ของขบ
เค้ียว ของเล่น 
น ้าแข็ง นม 
น ้าอดัลม 

3-4 คร้ังต่อ
เดือน 

<100 บาท- 6 00 เมตร มอเตอร์ไซด ์
 

ซ้ือสินคา้ท่ีร้านโช
ห่วยไม่มีขาย 

ซาลาเปา ไส้กรอก 
สเลอป้ี 

4-5 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

100-200 บาท 

กรุงเทพมหานคร 400 เมตร เดิน ใกลบ้า้น ผกัสด 
เน้ือสัตว ์และ 
เคร่ืองปรุง 

2-3 คร้ังต่อ
เดือน 

<300 บาท 800 เมตร จกัรยาน ซ้ืออาหารเชา้ส าหรับ
เด็กนกัเรียน 

ขนมปัง นม โจ๊กถว้ย 5-6 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

100-200 บาท 

กลาง 300 เมตร เดิน ใกลบ้า้น กบัขา้ว ผกั 
ผลไม ้
เน้ือสัตว ์และ
เคร่ืองปรุง 

2-3 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

100-200 
บาท 

700 เมตร เดิน / 
มอเตอร์ไซด ์

สินคา้ท่ีร้านโชห่วย
ไม่ขาย มีอาหาร
พร้อมทาน สะดวก 
บางคร้ังไม่ท ากบัขา้ว 

ขนมปัง เบเกอร่ี ขา้ว
กล่องพร้อม
รับประทาน 

4-5 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

300-400 บาท 

กลาง 100 เมตร เดิน ใกลบ้า้น กบัขา้ว ผกั 
หอมกระเทียม 
ไข่ น ้ามนั 
เน้ือสัตว ์สาคู 
เคร่ืองปรุง 

2-3 คร้ังต่อ
เดือน 

<500 บาท 500 เมตร เดิน สินคา้ท่ีโชห่วยไม่มี
ขาย สินคา้ลดราคา 

ไอศกรีม บุหร่ี และ
เคร่ืองด่ืม เช่น เบียร์ 
น ้าอดัลม  

3-4 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

300-500 บาท 

เหนือ 500 เมตร มอเตอร์
ไซด ์

ใกลบ้า้น, ได้
สิทธิบตัรคนจน 

แชมพ ูสบู่ 
ผงซักฟอก 
มาม่า กาแฟ 
นมแลตตา
ซอย 

1-2 คร้ังต่อ
เดือน 

300-400 
บาท 

11 กโิลเมตร มอเตอร์ไซด ์ ทางผ่าน ขากลบัจาก
เมือง ลดราคา จ านวน
สินคา้มากกว่าโชห่วย 

นมแลตตาซอย 1-2 คร้ังต่อเดือน 200-300 บาท 

เหนือ 300 เมตร มอเตอร์
ไซด ์

ใกลบ้า้น สินคา้
บางอย่างท่ีร้าน
สะดวกซ้ือไม่
ขาย 

น ้าแกลลอน
ใหญ่ ขนมขบ
เค้ียว 

4-5 คร้ังต่อ
เดือน 

200-300 
บาท 

1 กโิลเมตร มอเตอร์ไซด ์
 

มีสินคา้ท่ีโชห่วยไม่มี
ขาย 

น ้าอดัลม นม ขนม รัง
นก 

2-3 คร้ังต่อเดือน 300-500 บาท 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
 

ภาค/ย่าน ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
ระยะทาง การ

เดินทาง 
เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ

ซ้ือ 
จ านวนเงินท่ี
ซ้ือต่อคร้ัง 

ระยะทาง การเดินทาง เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

จ านวนเงินท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง 

เหนือ 300 เมตร เดิน ใกลบ้า้น ถุงร้อน             
หลอดดูด 
น ้าตาลทราย 
กรณีตอ้งการ
ใชสิ้นคา้แบบ
เร่งด่วน 

3-4 คร้ังต่อ
เดือน 

100-500 
บาท 

200 เมตร เดิน ใกลบ้า้น มีสินคา้ท่ีโช
ห่วยไม่มีขาย 

กาแฟร้อน ขนมปัง          
เบเกอร่ี 
สินคา้วตัถุดิบส าหรับ
ท าอาหารจ าหน่าย เช่น
ขา้วสาร น ้ามนัพืช 
เคร่ืองปรุงต่าง ๆ 

ทุกวนั 100-1,000 บาท 

ตะวนัออกเฉียง 
เหนือ 

200-300 
เมตร 

เดิน ใกลบ้า้น 
ซ้ือเป็นเงินเช่ือ
ได ้

น ้าอดัลมใส่
น ้าแข็ง ขนม
โบราณ เช่น 
ขนมขา้วโพด 
ขนม
ไดโนเสาร์ 
ขนม
ทานตะวนั  
ลูกอมเม็ดละ
บาท คละ
รสชาติได ้
พริกป่นชัง่
กโิล ยากนัยุง 
ของสด 
น ้าแข็ง เหลา้ 
เบียร์ 

<100 บาท 
(กรณีไม่ซ้ือ
อาหารสด) 
200-300 บาท 
กรณีซ้ืออาหาร
สด และ
เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์

2-3 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

2 กโิลเมตร มอเตอร์ไซด ์ มัน่ใจคุณภาพ
มากกว่าร้านโชห่วย 
มีการจดัรายการ
โปรโมชัน่ 

ขนมท่ีไม่กลา้ซ้ือจาก
โชห่วย เช่น มนัฝร่ัง
อบกรอบ สินคา้
โปรโมชัน่ เช่น 
น ้าอดัลมขวดใหญ่  
นมเปร้ียว 

2 คร้ังต่อสัปดาห ์ <300 บาท 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
 

ภาค/ย่าน ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
ระยะทาง การ

เดินทาง 
เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ

ซ้ือ 
จ านวนเงินท่ี
ซ้ือต่อคร้ัง 

ระยะทาง การเดินทาง เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

จ านวนเงินท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง 

ตะวนัออกเฉียง 
เหนือ 

200-300 
เมตร 

มอเตอร์
ไซด ์

ใกลบ้า้น อาหารสด  
ถ่านหุงขา้ว 
ปาท่องโก ๋
กาแฟชงใส่
กระป๋อง/        
ใส่ถุง 

2-3 คร้ังต่อ
เดือน 

<300 บาท 500 เมตร มอเตอร์ไซด ์ ใกลบ้า้น สินคา้ลด
ราคา มีบริการ
เพ่ิมเติมท่ีโชห่วยไม่มี 

มาม่า แชมพ ูยาสีฟัน 
ผา้อนามยั จ่ายช าระ
บตัรเครดิต ค่าน ้า-
ไฟฟ้า 

3-4 คร้ังต่อเดือน 400-500 บาท 

ตะวนัออก 300 เมตร เดิน ใกลบ้า้น ของใชจ้  าเป็น 
เช่น แชมพ ู
ผงซักฟอก 
น ้ามนัพืช  

1-2 คร้ังต่อ
เดือน 

<300 บาท 500-600 
เมตร 

มอเตอร์ไซด ์ คุณภาพ ความ
หลากหลาย 

ขนม ไอศกรีม 
เคร่ืองส าอาง เช่น แป้ง
ทาหนา้ ครีมซอง 

แทบทุกวนั 200-300 บาท 

ตะวนัออก 200 เมตร เดิน ใกลบ้า้น น ้าอดัลม 
น ้าแข็ง ของใช้
ท่ีจ  าเป็น กรณี
เร่งด่วน เช่น 
น ้ามนัพืช 
เคร่ืองปรุง 

1-2 คร้ังต่อ
เดือน 

100-200 
บาท 

1 กโิลเมตร รถมอเตอร์
ไซด ์/ 
รถยนต ์

มีช่ือเสียง มัน่ใจ
คุณภาพ มีสินคา้ให้
เลือกทานหลายอย่าง  

อาหารส าหรับเด็กและ
ตนเอง เช่น นมพาส
เจอร์ไรซ์ ขนมเบเกอร่ี 
ขนมขบเค้ียว และของ
ใชจ้  าเป็นในครัวเรือน 
เช่น ยาสีฟัน 
ผงซักฟอก 

2-3 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

400-600 บาท 

ตะวนัตก 200 เมตร เดิน ใกลบ้า้น ของใชจ้  าเป็น
ในครัวเรือน 
กรณีเร่งด่วน 

1-2 คร้ังต่อ
เดือน 

<100 บาท 400 เมตร เดิน มีสินคา้ใหเ้ลือก
หลากหลาย จดั
รายการส่งเสริมการ
ขายบ่อย ๆ ราคาถูก
กว่า  

ของใชจ้  าเป็นใน
ครัวเรือน น ้าผลไม ้
น ้าอดัลม นมกล่อง 
และขนมต่าง ๆ 

3-4 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

400-500 บาท 

 
 168 

 



169 

ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
 

ภาค/ย่าน ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
ระยะทาง การ

เดินทาง 
เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ

ซ้ือ 
จ านวนเงินท่ี
ซ้ือต่อคร้ัง 

ระยะทาง การเดินทาง เหตุผลท่ีซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือ 

จ านวนเงินท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง 

ตะวนัตก 200 เมตร จกัรยาน ใกลบ้า้น ไม่
อยากเสียเวลา
เดินทาง 

ผกัสด ผลไม้
สดบางอย่าง 
กบัขา้วส าเร็จ
ในบางคร้ัง 
เช่น ไกท่อด 

1-2 คร้ังต่อ
เดือน 

100-200 
บาท 

400 เมตร จกัรยาน ใกลบ้า้น รสชาติดี 
สะอาด พนกังาน
บริการดี 

อาหารกล่องพร้อม
รับประทาน ไส้กรอก 
ขนมจีบ ซาลาเปา 
กาแฟร้อน-เยน็ 

ทุกวนั 200-300 บาท 

ใต ้ 500 เมตร จกัรยาน 
/ มอเตอร์
ไซด ์

ใกลบ้า้น / รู้จกั
กนัมานาน 
อุดหนุนคน
กนัเอง 

ของใชจ้  าเป็น
ในครัวเรือน 
เช่น สบู่ 
ผงซักฟอก 
และเคร่ืองปรุง
ต่าง ๆ 

2-3 คร้ังต่อ
เดือน 

100-200 
บาท 

7 กโิลเมตร มอเตอร์ไซด ์ ทางผ่านขากลบัจาก
ตวัอ าเภอ ซ้ือสินคา้ท่ี
ร้านโชห่วยไม่ขาย
เป็นส่วนใหญ่  

ขนมขบเค้ียว ครีมซอง 
โยเกร์ิต นมกล่อง 

2-3 คร้ังต่อเดือน 200-300 บาท 

ใต ้ 50 เมตร เดิน ใกลบ้า้นและ
ร้านคา้ มีสินคา้
ทอ้งถ่ินท่ี
แตกต่างจาก
ร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ เช่น 
ขนมพ้ืนบา้น 
ของใชพ้ื้นบา้น 

ขนมทอ้งถ่ิน 
เช่น ขนมลา 
ขนมเป๊ียะ 
ขนมรูปปลา 

3-4 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

< 100 บาท 300 เมตร เดิน สะดวก ซาลาเปา นมสดพลาส
เจอร์ไรซ์พร่องมนัเนย 

4-5 คร้ังต่อ
สัปดาห ์

100-200 บาท 
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4.1.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก 
 ผลการวเิคราะห์ดา้นเน้ือหาของขอ้มูลที่รวบรวมไดจ้ากการสมัภาษณ์ แบ่งเป็น
ภาพลกัษณ์แต่ละดา้น ไดด้งัน้ี 

1) ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง 
1.1) ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  

(1) ยา่นในเมือง ท าเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมย่านในเมืองมักตั้งอยู่
ยา่นการคา้ตามแนวถนนสายหลักที่มุ่งจากตวัเมืองสู่นอกเมือง และจากนอกเมืองสู่ตวัเมือง ใน
ลกัษณะอาคารพาณิชย ์1-2 คูหา บางแห่งไม่สามารถจอดรถเพื่อซ้ือสินคา้ได ้เน่ืองจากเป็นบริเวณ
ใกลแ้ยก หรือป้ายรถโดยสารประจ าทาง ซ่ึงหากบริเวณหน้าร้านไม่มีพื้นที่เพียงพอ หรือไม่สามารถ
จดัสรรพื้นที่ใกลร้้านส าหรับเป็นพื้นที่จอดรถส าหรับลูกคา้ ก็จะเป็นสาเหตุในการเปล่ียนใจไม่ซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกได ้เวลาในการเปิดร้านอยูใ่นช่วง 8.00 – 9.00 น. และปิดร้านในช่วง 19.00-
20.00 น. โดยจากการลงพื้นที่ส ารวจเพิ่มเติม และไดส้ัมภาษณ์ผูป้ระกอบการร้านคา้โชห่วย พบว่า 
ลูกคา้มีทั้งแบบขาประจ าและแบบขาจร แต่ไม่มากนกั เน่ืองจากเสน้ทางสะดวก และลูกคา้ส่วนใหญ่
มีรถยนต ์จึงสะดวกในการไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่คร้ังละมาก ๆ ส่งผลใหก้ารซ้ือจาก
ร้านโชห่วยใกลบ้า้นลดลง โดยซ้ือของใชใ้นครัวเรือน กรณีจ าเป็นเร่งด่วนและซ้ือสินคา้ที่มีขนาด
เล็กลง จากการลงพื้นที่ส ารวจดงักล่าว ยงัพบอีกว่า หากร้านคา้ปลีกตั้งอยูใ่กลส้ถานที่ส าคญั เช่น 
โรงแรม โรงพยาบาล ศูนยร์าชการ สถานีขนส่ง เป็นตน้ ซ่ึงเปรียบเสมือนแม่เหล็กดึงดูดลูกคา้ ตาม
หลกัทฤษฎีแรงดึงดูด (Gravity theory) ซ่ึงกล่าวไวว้่า พระอาทิตยจ์ะเป็นศูนยก์ลางของดาวบริวาร
ทั้งหลาย ร้านคา้ก็เช่นเดียวกนั ร้านคา้หรือสถานที่ที่ใหญ่กวา่และมีพื้นที่มากจะสามารถดึงดูดคนให้
มาที่ ร้านได้มาก และส่งผลดีต่อร้านที่ มีขนาดเล็กกว่า ซ่ึงตั้ งรายล้อมสถานที่ดังกล่าว เช่น 
นักท่องเที่ยวที่มาพกัในโรงแรม อาจเดินส ารวจหรือท่องเที่ยวบริเวณใกล้ที่พกั ส่งผลให้ร้านคา้
สามารถจ าหน่าย ขนม และ เคร่ืองด่ืมต่าง ๆ ได้ เป็นตน้ หรือ ในกรณีที่ร้านค้าปลีกตั้งอยู่ใกล้
โรงพยาบาล จะมีกลุ่มลูกคา้ประจ า ไดแ้ก่ หมอ พยาบาล เจา้หน้าที่ในโรงพยาบาล และกลุ่มลูกคา้        
ขาจร ไดแ้ก่ ผูม้าติดต่อโรงพยาบาล ญาติผูป่้วย ผูป่้วย และคนเยี่ยมไข ้ซ่ึงผูป้ระกอบการร้านคา้
จะตอ้งศึกษาและเขา้ใจพฤติกรรม ความตอ้งการของลูกคา้แต่ละกลุ่ม เพื่อสามารถสนองตอบความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม น าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดี ท  าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และ
น าไปสู่ความภกัดีต่อร้านคา้ไดใ้นที่สุด 

(2) ย่านชานเมือง ท าเลที่ตั้ งของร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม ตั้งอยู่ในย่านใกล ้                   
ที่พกัอาศยั หน้าหมู่บา้น หรือในหมู่บา้น ช่วยให้ลูกคา้สะดวกในการเดินทางไปยงัร้านคา้ โดยการ
เดิน ใชจ้กัรยาน หรือใชม้อเตอร์ไซด ์โดยลูกคา้ใหเ้หตุผลว่า ไม่อยากเสียเวลาในการเดินทาง เพราะ
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ร้านคา้ปลีกมีจ าหน่าย และราคาไม่แตกต่างกนัมากนกั จากการลงพื้นที่ส ารวจเพิ่มเติม ในพื้นที่ชาน
เมืองของกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัพบวา่ มีลูกคา้ส่วนหน่ึงใชร้ถยนต ์รถกระบะ รถบรรทุกขนาดใหญ่ 
เพราะเป็นเส้นทางที่ขบัผ่านเป็นประจ า เช่น พนักงานขนส่งสินคา้ ซ่ึงจากการสอบถาม ปรากฏว่า 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ขบัรถมารับสินคา้ที่โรงงานซ่ึงอยู่ไม่ไกลจากร้านค้าปลีก หรือขนส่งสินคา้ผ่าน
เสน้ทางดงักล่าว เพราะเป็นทางผา่นจากเมืองสู่เมือง จึงแวะเวียนเพื่อซ้ือสินคา้เป็นประจ า เน่ืองจาก
สังเกตเห็นร้านตั้ งอยู่ตามแนวถนน จอดรถได้ง่าย ซ่ึงแตกต่างจากในตวัเมือง ที่อาจมีข้อจ ากัด
มากกวา่ คือ ไม่สามารถจอดรถริมฟุตบาทได ้จึงตดัสินใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกจากยา่นชานเมือง
และน าไปบริโภคระหว่างเดินทางเขา้เมือง เช่น น ้ าด่ืม เคร่ืองด่ืมชูก าลัง บุหร่ี และขนมต่าง ๆ                   
เป็นตน้ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีการตั้งโต๊ะเกา้อ้ีบริเวณหน้าร้าน เพื่อบริการลูกคา้ที่ตอ้งการซ้ือ
สินคา้และเคร่ืองด่ืมโดยตอ้งการบริโภคทนัที ไม่มีการจ ากดัเวลา จึงเป็นทางเลือกส าหรับลูกคา้ผูช้าย
เป็นส่วนใหญ่ เช่น นั่งด่ืมเบียร์หลังเลิกงานสั่งกับแกล้มร้านอาหารตามสั่งที่ตั้ งอยู่ใกล้ร้านค้า                
มานัง่ทาน เป็นตน้ 

1.2) ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
(1) ยา่นในเมือง ท าเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ จะแบ่งเป็นหลาย

ลกัษณะท าเลที่ตั้ง ไดแ้ก่ ยา่นใกลท้ี่พกัอาศยั ยา่นใกลส้ถานที่ท  างาน ยา่นใกลส้ถานที่ติดต่อที่ส าคญั 
เช่น สถานที่ราชการ โรงพยาบาล จุดต่อรถ แหล่งท่องเที่ยว เป็นตน้ และในสถานีบริการน ้ ามัน           
ซ่ึงเน้นการตั้งร้านใกลส้ถานที่ซ่ึงลูกคา้มีความสะดวกในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ อย่างไรก็ตาม 
ลูกค้าส่วนใหญ่เดินทางโดย การเดินเทา้ รถมอเตอร์ไซด์และรถยนต์ ดังนั้นร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ จึงตอ้งมีพื้นที่ส าหรับใหลู้กคา้จอดรถไดด้ว้ย โดยหากสถานที่ตั้งร้านอยูใ่กลแ้นวรถไฟฟ้า 
หรืออยูใ่นยา่นที่มีการจราจรคบัคัง่ และมีผูค้นพลุกพล่าน เช่น ยา่นเยาวราช ประตูน ้ า ซ่ึงพื้นที่ส่วน
ใหญ่ เป็นส่วนของเอกชนที่ร้านคา้เช่าพื้นที่เปิดร้าน หรือพื้นที่ใกลบ้ริเวณที่ตั้งร้าน โดยมกัจะมีการ
จ ากดัเวลาในการจอดรถ คือ ไม่เกิน 15 นาที ส าหรับผูท้ี่ไม่ไดซ้ื้อสินคา้จากร้านคา้ปลีก และจอดได้
ไม่เกิน 1 ชัว่โมงส าหรับผูท้ี่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกนั้น โดยบางแห่งจะมีการจดัท าตราประทบั เพื่อ
เป็นการระบุสิทธิในการจอดรถได ้1 ชั่วโมง ให้แก่ลูกคา้ ลงในบตัรจอดรถ ซ่ึงหากลูกคา้จอดเกิน
เวลาที่ก  าหนด จะมีการเรียกเก็บค่าที่จอดรถตามระเบียบของผูดู้แลพื้นที่ซ่ึงร้านคา้ปลีกตั้งอยู ่หรือ
บริเวณใกลเ้คียง ซ่ึงลูกคา้สามารถน ารถไปจอดได ้โดยบางแห่ง มีจ  านวนร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
สมยัใหม่ 5-10  ร้าน เปิดในบริเวณใกลเ้คียงกนั เช่น ยา่นถนนสีลม จะพบเห็นร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ตั้งอยูท่ ั้งบริเวณแนวถนน และตามถนนซอยยอ่ย ต่าง ๆ จ านวนหลายร้าน โดยมีหลากหลายแบรนด ์
อาทิ เซเวน่อีเลฟเวน่ แฟมิล่ีมาร์ท เป็นตน้ เปิดใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง ซ่ึงพฤติกรรมในการมาซ้ือสินคา้
ของลูกคา้ในยา่นดงักล่าว จะใชก้ารเดินเทา้เป็นส่วนใหญ่ เพราะมกัเป็นแหล่งใกลท้ี่ท  างาน โดยหาก
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ลูกคา้มีรถยนตส่์วนตวัหรือมอเตอร์ไซด์ จะมีการน าไปจอดที่พื้นที่จอดรถของส านักงาน และจะมี
การเดิน ชอ้ปป้ิงในช่วงเช้า เวลา 06.00 น. ถึง 08.30 น. และช่วงกลางวนั 11.30 น. ถึง 13.30 น.              
เพือ่หาซ้ืออาหาร เคร่ืองด่ืม ขนม ผลไม ้รับประทานจากร้านคา้ปลีกที่ตั้งเรียงรายตามแนวฟุตบาท 
รวมทั้งร้านคา้ปลีกต่าง ๆที่ตั้งอยูใ่นอาคารพาณิชย ์นอกจากน้ี ลูกคา้ยงัมีพฤติกรรมซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือย 
หรือสินคา้ที่ไม่ได้ตั้งใจซ้ือ ในช่วงเวลาที่ยงัไม่เขา้งาน ทั้งช่วงเช้าและช่วงกลางวนั ได้แก่ เส้ือผา้ 
เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเทา้ เขม็ขดั ผา้ปูโตะ๊ ร่ม เป็นตน้ อีกทั้งยงัมีการเลือกซ้ือสินคา้เพือ่กลบัไป
บริโภคที่บา้นในตอนเยน็ หรือช่วงวนัหยุดอีกดว้ย เช่น ผลไม้ และอาหารต่าง ๆ ที่มีพ่อคา้แม่คา้ 
น ามาจ าหน่าย และมีความแตกต่างน่าสนใจจากสินคา้ที่จ  าหน่ายปกติในย่านน้ี จึงมีหลายท าเล                   
ที่มีร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มารวมตวักนั ในรูปแบบตลาดนัด แผงลอย รถเข็นเร่ รถกระบะเร่ ใน
ลกัษณะการเปิดจ าหน่ายสินคา้แบบชัว่คราว ตามแหล่งใกลส้ านักงานยา่นในเมือง ช่วยให้ลูกคา้เกิด
ความสะดวก ไม่ตอ้งเสียเวลาแวะชอ้ปป้ิงก่อนในช่วงหลงัเลิกงาน นับว่าไดรั้บความนิยมเป็นอยา่ง
มากส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ หรือกลุ่มมนุษยเ์งินเดือนที่ท  างาน
ในส านกังาน ซ่ึงเป็นที่มาของการปรับรูปแบบการจ าหน่ายสินคา้ แบบร้านคา้เสมือนจริง ( Virtual 
Store) ในสถานีรถไฟฟ้าใตดิ้น นบัวา่เป็นอีกทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภคที่ไม่ค่อยมีเวลาหลงัเลิกงาน
เพื่อไปเดินเลือกซ้ือสินคา้ ด้วยสภาวะการจราจรที่ติดขดั ท  าให้ตอ้งใช้เวลาค่อนขา้งมากในการ
เดินทางกลบับา้น  

(2) ยา่นชานเมือง ท าเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ตั้งอยูใ่นยา่นใกล้
บา้น ที่พกัอาศยั แหล่งชุมชน ตลาดสด สถานีบริการน ้ ามัน โดยมีจ านวนร้านคา้ ตั้งอยูใ่นละแวก
เดียวกนั 2-3 ร้าน ดว้ยความเจริญของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นจงัหวดัที่มีร้านคา้ปลีกเปิดกิจการมาก
ที่สุด ในประเทศไทย ในทุกรูปแบบ และทุกขนาดธุรกิจ (จิรวรรณ ดีประเสริฐและคณะ 2552,               
สุจินดา เจียมศรีพงษ์ 2553) ดังนั้ นในบริเวณที่มีการขยายตวัของร้านคา้ปลีกอย่างหนาแน่นใน
หลากหลายรูปแบบหรือมีความหลากหลายของรูปแบบร้านคา้ (Store Format) อาทิ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต คอมมิวนิต้ีมอลล์ และดีพาร์ทเมน้ทส์โตร์ ซ่ึงมีแนวโน้มในการขยายตวัออกสู่ยา่น
ชานเมืองทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ยอ่มส่งผลให้ลูกคา้มีตวัเลือกในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ (Store Format Choices) ไดม้ากขึ้น ส่วนการเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก
แบบสมัยใหม่ซ่ึงตั้งอยู่ในย่านชานเมือง ลูกคา้สะดวกในการเดินทางไปยงัร้านคา้ โดยการเดิน 
จกัรยาน มอเตอร์ไซด์ และรถยนตเ์ช่นเดียวกนั โดยเวลาในการเปิด-ปิดท าการส าหรับร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ ส่วนใหญ่จะเปิดใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง จึงสะดวกส าหรับลูกคา้ที่สามารถซ้ือ
สินคา้ในเวลาใดก็ได ้พื้นที่จอดรถในยา่นชานเมือง จะมีความสะดวกกวา่ยา่นในเมือง และส่วนใหญ่
ยงัไม่มีการเรียกเก็บค่าพื้นที่จอดรถจากลูกค้า อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาจากขอ้มูลของผูใ้ห้
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สมัภาษณ์ซ่ึงอาศยัอยูใ่นยา่นชานเมืองในต่างจงัหวดัโดยส่วนใหญ่ พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่
จะอยูไ่กลจากที่พกัอาศยัมากกว่าร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงตั้งอยูใ่นหมู่บา้น ดงันั้น ผูใ้ห้สัมภาษณ์
จึงซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เน่ืองจากซ้ือคราวละไม่มาก โดยหากมีโอกาสไปท าธุระใน
ตวัเมือง หรือเดินทางผา่นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จึงจะแวะซ้ือสินคา้ในบางโอกาส และเป็นบางอยา่ง
ที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมไม่มีจ  าหน่าย เช่น ซาลาเปา ขนมจีบ ไส้กรอก เคร่ืองด่ืมชง และสเลอป้ี 
(เคร่ืองด่ืมน ้ าแขง็เกล็ดหิมะ เช่น รสสม้ รสโคล่า รสครีมโซดา) เป็นตน้ 

ผูว้จิยัไดข้อ้มูลที่น่าสนใจ เก่ียวกบัระยะทางหรือที่ตั้งของร้านคา้ปลีก โดยพบว่า ลูกคา้มี
เหตุผลในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เพราะตั้งอยูใ่กลบ้า้น และจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงตั้งห่างออกไป เพราะตอ้งการซ้ือสินคา้บางรายการที่ร้านโชห่วยไม่มีขาย หรือ
เพราะสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกสมัยใหม่มีราคาถูกกว่าร้านโชห่วย หรือในกรณีที่ไม่มีความมั่นใจใน
คุณภาพสินคา้หากซ้ือจากร้านโชห่วย อาทิ บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปยีห่อ้ต่าง ๆ ขนมขบเคี้ยว ดงันั้น หากมี
ความตอ้งการสินคา้เหล่าน้ี ผูบ้ริโภคจะซ้ือจากร้านคา้สมยัใหม่คร้ังละหลาย ๆ ห่อ หรือหลาย ๆ ช้ิน 
เพื่อให้สามารถบริโภคได้หลาย ๆวนั จนกว่าจะมีโอกาสแวะเวียนผ่านเส้นทางที่มีร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ ดงันั้น หากมองถึงจุดแข็งในเร่ืองท าเลที่ตั้งและเร่ืองระยะทาง พบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์โดย
ส่วนใหญ่ มองวา่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีความไดเ้ปรียบในเร่ืองความใกลบ้า้น ใกลท้ี่พกัอาศยัของ
ลูกคา้มากกวา่ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ทั้งในพื้นที่กรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั และมีกระจาย
อยูท่ ัว่ไปในทุก ๆ ชุมชน ในขณะที่ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ยงัไม่สามารถเปิดร้านคา้ในพื้นที่ห่างไกล 
เพราะไม่คุม้ค่ากบัตน้ทุนและค่าใชจ่้ายที่ค่อนขา้งสูง 

การบริหารจดัการสินคา้ของร้านคา้ปลีก เพื่อให้เพียงพอต่อความตอ้งการซ้ือของลูกคา้
ในแต่ละสาขา ซ่ึงอาจมีท าเลที่ตั้ ง ทั้ งที่ใกล้เคียงกัน และแตกต่างกัน พบว่า ร้านค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่ จะน าขอ้มูลประวติัการขายสินคา้ มาวเิคราะห์จดักลุ่มสินคา้ โดยอาจแบ่งไดด้งัน้ี 

1. สินคา้กลุ่ม A หมายถึง สินคา้ขายดีมาก หรือสินคา้หมุนเร็ว (Fast Moving Item)             
ซ่ึงทางร้าน ไม่ควรปล่อยให้สินคา้ที่อยูใ่นกลุ่มน้ีขาด สต๊อก หรือหมด หรือไม่เพียงพอต่อการขาย 
เพราะเป็นสินคา้ที่ท  ารายไดห้ลกัให้แก่ร้านคา้ ประมาณ 60% - 80% ดงัเช่น หลกัการ 20/80 ของ             
พาเรโต ที่วา่ สินคา้ในร้านคา้เป็นจ านวนมากหลายร้อยรายการ แต่รายไดก้ว่า 80 % มาจากรายการ
สินคา้เพียง 20 % จากรายการสินคา้ทั้งหมดที่วางขายอยู่ในร้าน แต่เน่ืองจากร้านคา้จ าเป็นตอ้งมี
สินคา้หลากหลาย ทั้งสินคา้ที่ขายดีและสินคา้ที่ขายชา้ เพือ่เป็นทางเลือกใหแ้ก่ลูกคา้นัน่เอง 

2. สินคา้กลุ่ม B คือ สินคา้ขายดีในระดบัปานกลาง (Medium Moving Items) ซ่ึงสินคา้
ในกลุ่มน้ี อาจท ารายได้ให้แก่ร้านคา้ประมาณ 30% - 50% ของยอดขายทั้งหมด ซ่ึงนับว่ายงัเป็น
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สินคา้กลุ่มขายดีเช่นเดียวกัน และร้านคา้ควรมีการตรวจสอบปริมาณสินคา้ให้เพียงพอกับความ
ตอ้งการของลูกคา้เช่นเดียวกนักบัสินคา้กลุ่ม A 

3. สินคา้กลุ่ม C คือ สินคา้ขายดีระดบัค่อนขา้งน้อย หรือสินคา้ขายชา้ (Low Moving 
Items) เป็นสินคา้ที่ท  ารายไดใ้หแ้ก่ร้านคา้ประมาณ 10% - 20% ของยอดขายทั้งหมด  
 โดยพบวา่ ในแต่ละเดือน ร้านคา้ปลีกสะดวกซ้ือ จะท าการวเิคราะห์ขอ้มูลสินคา้จดัเรียง
ตามล าดบักลุ่มยอดขาย และน ามาสินคา้ที่ขายชา้ หรือหมุนเวยีนชา้ ออกจากชั้นวาง เพื่อเป็นการเพิ่ม
พื้นที่ใหก้ลุ่มสินคา้ที่ขายดี หรือหมุนเวยีนเร็ว เพือ่เพิม่ประสิทธิภาพในการใชพ้ื้นที่ของร้าน และเพิ่ม
โอกาสในการสร้างยอดขายใหแ้ก่ร้านคา้นัน่เอง 
 
ตารางที่ 4.2  สรุปความคิดเห็นของผูใ้ห้สมัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง 
 

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ 

ย่านในเมือง 
   -ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะมีร้านเปิดกระจายตาม
แนวถนน ในลกัษณะตึกแถว หรืออาคารพาณิชย ์ 1-2 
คูหา ซ่ึงไม่ไกลจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มากนกั 
โดยบางแห่งเปิดกิจการมาหลายปีแลว้ จึงมีร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่มาเปิดใกล ้ๆหรือติดกนัในภายหลงั 
ย่านชานเมือง 
    -ร้านคา้ส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั ในหมู่บา้น 
ยา่นชุมชน มากกว่าร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่  
    -ลูกคา้สามารถไปซ้ือสินคา้โดยการเดินหรือป่ัน
จกัรยานได ้ 

ย่านในเมือง 
    -มีร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ตั้งอยูห่ลายร้านใน
ละแวกถนนเส้นเดียวกนั โดยมีขนาดตั้งแต่ 2 คูหา
ข้ึนไป 
    -การเดินทางไปซ้ือสินคา้ ลูกคา้ส่วนใหญ่ใช้
มอเตอร์ไซดแ์ละรถยนตส่์วนตวัหรือรถสาธารณะ 
และมีบางส่วนใชก้ารเดิน/ข่ีจกัรยานหากไม่ไกลท่ี
พกั/ท่ีท างาน 
   -ลูกคา้ไม่สะดวกในการจอดรถริมฟุตบาท 
เพราะเป็นพ้ืนท่ีห้ามจอด ดงันั้น ร้านคา้ปลีกจึง
จ าเป็นตอ้งหาท าเลท่ีสามารถจดัสรรพ้ืนท่ีจอดรถ
ให้แก่ลูกคา้ได ้
ย่านชานเมือง 
    -ระยะทางห่างจากท่ีพกัอาศยั หมู่บา้น ชุมชน 
มากกว่าร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
    -ลูกคา้ส่วนใหญ่จะเดินทางไปซ้ือสินคา้โดยใช้
มอเตอร์ไซด ์หรือรถยนต ์เน่ืองจากมีระยะทางท่ี
ห่างจากหมู่บา้น หรือท่ีพกัอาศยัมากกว่าร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม 
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2) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ 
การจัดแบ่งกลุ่มสินค้าในร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคขนาดเล็ก โดย

ประยุกต์ตามแนวทางการจดัหมวดสินคา้ของโครงการธงฟ้าประชารัฐ กรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
(2560) ที่ใหสิ้ทธิประชาชนยากจน ไดซ้ื้อสินคา้จากร้านคา้ปลีกในทอ้งถิ่น ที่เขา้ร่วมโครงการ โดย
สามารถแบ่งหมวดสินคา้ไดเ้ป็น 5 หมวด ดงัน้ี 

- หมวดอาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสตัว ์และไข่สด เป็นตน้ 
- หมวดอาหารแห้ง (อาหารก่ึงส าเร็จรูป) และเคร่ืองปรุง  เช่น ขา้วสาร ขา้วเหนียว 

บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป อาหารกระป๋อง นมขน้หวาน กาแฟ อาหารกระป๋อง นมขน้หวาน น ้ าปลา                      
ซอสหอยนางรม ซอสมะเขือเทศ ซอสพริก น ้ าส้มสายชู เกลือ เคร่ืองปรุงแต่งรสอาหารส าเร็จรูป             
ผงชูรส น ้ าตาล น ้ ามันพืช ซีอ๊ิว ซอสถั่วเหลือง ซอสปรุงรส ซอสหอยนางรม ซอสมะเขือเทศ              
ซอสพริก 

- หมวดเคร่ืองด่ืม เช่น น ้ าด่ืม น ้ าแขง็ นมสด นมเปร้ียว นมถัว่เหลือง น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
และเคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอลท์ุกชนิด เป็นตน้ 

- หมวดของใช้ประจ าวนั  เช่น สบู่ ผา้อนามัย แชมพู ครีมนวดผม แป้งผงโรยตัว                
ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ผงซักฟอก น ้ ายาซักฟอก น ้ ายาปรับผา้นุ่ม น ้ ายาล้างจาน  มีดโกนหนวด 
กระดาษช าระ กระดาษเช็ดหนา้ ยาก าจดัยงุและแมลง น ้ ายาลา้งห้องน ้ า น ้ ายารีดผา้ ผา้ออ้มส าเร็จรูป 
ถ่านไฟฉาย  หลอดไฟฟ้า เป็นตน้ 

- หมวดสินคา้บุหร่ี และเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์ไดแ้ก่ เหลา้ขาว เบียร์ และไวน์ ทั้งที่
ผลิตในประเทศไทย  และต่างประเทศ 

จากการลงพื้นที่ส ารวจ พบว่าสินคา้ซ่ึงผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก มกัจดัหา หรือน ามา
วางจ าหน่ายเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สามารถแบ่งออกเป็นหมวดหมู่ ไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.3  สินคา้ที่นิยมจ าหน่ายในร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
 

หมวดสินค้า กลุ่มย่อย ตวัอย่างช่ือสินค้า 

หมวดสินค้าอาหารสด เน้ือสตัว ์
 
 
 

- เน้ือหมูสะโพก หมูสามชั้น ซ่ีโครงหมู ตบัหมู 
- เน้ือไก่ เคร่ืองในไก่ 
- ไข่ไก่ ไข่เป็ด ไข่เยีย่วมา้ ไข่เคม็ 
- ปลานิล กุง้ขาว หมึกกลว้ย หอยลาย 

ผกั - พริกข้ีหนู พริกสวน 
- มะนาว มะขามเปียก 
- ผกักาดขาว กะหล ่าปลี กวางตุง้ ผกับุง้จีน ตน้หอม 
ผกัชี 
- ผกักาดดอง หน่อไมด้อง  
- กระเทียม หอมแดง หอมหวัใหญ่ ขม้ิน ชุดเคร่ืองตม้ย  า 

ผลไม ้ - กลว้ยหอม กลว้ยน ้าวา้ ฝร่ัง แตงโม 
หมวดสินค้าอาหารแห้ง   ขา้วสาร  

อาหารแห้ง  
อาหารก่ึงส าเร็จรูป 
 
 
 
 
 
 

- ขา้วสารหอมมะลิ ขา้วขาว ขา้วเสาไห้ 
- มาม่าถว้ยและซอง รสตม้ย  ากุง้/ตม้ย  ากุง้น ้าขน้/หมูสบั/
มาม่าเส้นหม่ีน ้าใส  
- ไวไวควิกแบบถว้ย แบบซอง รสตม้ย  ากุง้/ตม้โคลง้ / 
รสหมูสบั/ รสหมูสบัตม้ย  า/ เส้นหม่ีปู 
- ย  าย  า จมัโบ ้รสหมูสบั/ตม้ย  ากุง้/ตม้ย  ากุง้น ้าขน้ 
- คนอร์ คพัโจ๊กแบบถว้ย แบบซอง รสหมู/ไก่ 
- เส้นหม่ีขาวไว ไว / วุน้เส้นตน้สน 
- สาคู แป้งขา้วจา้ว แป้งขา้วเหนียว 

อาหารกระป๋อง - ปลากระป๋อง ตราสามแม่ครัว โรซ่า ไฮคิว ปุ้ มปุ้ ย 
- ปลาราดพริก ปุ้ มปุ้ ย หอยลาย กระป๋อง 
- ผกักาดกระป๋อง ผกัรวมกระป๋อง 
- เนสกาแฟ 3 และ คอฟฟ่ีเมต 
- กาแฟ/โอวลัติน/ไมโล แบบซอง 3 in 1 
- นมขน้หวานตรามะลิ คาร์เนชัน่ 
- นมสดหมี นมสดคาเนชัน่ 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

หมวดสินค้า กลุ่มย่อย ตวัอย่างช่ือสินค้า 

หมวดสินค้าเคร่ืองปรุง น ้ามนัพืช 
เคร่ืองปรุง 

- น ้ ามนัปาลม์ตรามรกต น ้ามนัถัว่เหลืองตราองุ่น  
- น ้ าปลา ทิพรส ขนาดขวดเลก็/กลาง/ใหญ่ 
- น ้ าส้มสายชูตรา อสร.  
- ซีอ้ิวขาว ซีอ้ิวด า  ซอสปรุงรส ซอสหอยนางรม  
เตา้เจ้ียว  
- น ้ าจ้ิมไก่  น ้าจ้ิมสุก้ี น ้าจ้ิมซีฟู้ ด 
- น ้ าพริกเผา 
- ซอสมะเขือเทศ ซอสพริก  
- กะทิกล่อง ชาวเกาะ 250 มิลลิลิตร 
- น ้ าตาลทราย น ้ าตาลป๊ีบ เกลือ กะปิ 
- เคร่ืองเทศส าหรับท าอาหาร เช่น พริกแห้ง พริกป่น 
พริกไทยเมด็ ผงพะโล ้ผงกะหร่ี งาขาว  ฯลฯ 
- ผงชูรส  
- ซุปกอ้น คนอร์ หมู / ไก่ / ตม้ย  า 
- ผงปรุงรส รสดี ไก่ / หมู 
- แป้งทอดกรอบโกกิ 

หมวดสินค้าขนมและ
ของขบเคีย้ว 

ขนม ของขบเค้ียว
และของเล่น 

- ขนมต่าง ๆ ไดแ้ก่ แจ็กซ์ โปเต ้คาราดา้ ตะวนั          
โรลเลอร์โคสเตอร์ แดง/น ้าเงิน ป้าปรีกา้ เลยซ์องสี
เหลือง/ส้ม/เขียว  เทสโต คอนเน่ สแน็คแจ็ค ปาต้ี        
ฮานามิ ไก่ยา่ง ถัว่เจดียค์ู่ ถ ัว่โก๋แก่ จงัโก ้ฟันโอ รสชอ็ค
โกแลต/ สตอเบอร่ี สาหร่ายเถ่าแก่นอ้ย ดิวเบอร์ร่ี ขาไก่
อาโทริ หมึกเบนโตะ 
- ขนม ไดแ้ก่ ตราเมลด็ทานตะวนั ซนัสแนท  ปลาเส้น
ทาโร่  เมลด็ฟักทอง ทิวล่ี   
- ลูกอม หมากฝร่ัง 
- ขนมปังต่าง ๆ ทั้งมีไส้และไม่มีไส้ 
ของเล่นเดก็ 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

หมวดสินค้า กลุ่มย่อย ตวัอย่างช่ือสินค้า 

หมวดสินค้าเคร่ืองดื่ม -น ้าด่ืม และน ้าแขง็ 
 

- น ้ าด่ืม ไดแ้ก่ ตราน ้ าทิพย ์คริสตลั 
- น ้ าแขง็ยนิูต 

-เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
และน ้าเกลือแร่ 

- เอม็-150 กระทิงแดง คาราบาวแดง ลิโพ 
- สปอนเซอร์ 

น ้าอดัลม และโซดา น ้าอดัลม ไดแ้ก่ โคก้ เป๊บซ่ี เซเว่นอพั สไปรท ์มิรินดา้ 
แฟนตา้ (แดง/เขียว/ส้ม) RC โคล่า RJ บ๊ิกโคล่า 
โซดาสิงห์วนัเวย ์

เคร่ืองด่ืมชา  - โออิชิ อิชิตนั 
น ้าผลไม ้ - น ้ ารสผลไม ้25 % ตราดีโด ้รสส้ม/สตรอเบอร่ี 
กาแฟ ชา และนม 

 
- กาแฟกระป๋อง เบอร์ด้ี เนสกาแฟ 
- นมโค UHT ตราโฟร์โมสต ์รสจืด/หวาน/ชอ็คโกแลต 
/ -นมรสชอ็คโกแลต ตราโอวลัติน 
- นมถัว่เหลือง ตราไวตาม้ิลค ์ แบบกล่อง UHT และ
แบบขวดแกว้ นมแลตตาซอยแบบกลอ่ง 300 มิลลิลิตร 
นมดีน่างาด า 
- นมเปร้ียวดชัมิลล ์รสสตอเบอร่ี/ส้ม/ผลไมร้วม 

เคร่ืองด่ืมสุขภาพ 
อาหารเสริม 

- เคร่ืองด่ืมโสมสกดั 
- แบรนดซุ์ปไก่ตน้ต าหรับ  

หมวดสินค้ามาของใช้
ประจ าวนั 

ยาสีฟันแปรงสีฟัน     
 

- ยาสีฟัน คอลเกต ใกลชิ้ด ดาร์ล่ี ดอกบวัคู ่
- แปรงสีฟันเดก็ และผูใ้หญ่ 

สบู่ / ครีมอาบน ้า 
โฟมลา้งหนา้ 

- สบู่/ครีมอาบน ้า ไดแ้ก่ ลกัส์ (ขาว/ชมพู) สบู่โพรเทคส์ 
สบู่นกแกว้ สบู่ดอกบวัคู่ สบู่เดทตอล สบูอ่าเซปโซ่ 
- โฟมลา้งหนา้พอนสด์ 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

หมวดสินค้า กลุ่มย่อย ตวัอย่างช่ือสินค้า 
หมวดสินค้าของใช้
ประจ าวนั 

แชมพู ครีมนวด - แชมพูและครีมนวด  ตราซันซิล รีจอย เคลีย แพนทีน  
เฮดแอนดโ์ชเดอร์ เดก็น่ารัก 

แป้งฝุ่ น - แป้งตราโพรเทคส์ เบบ้ีมาย แคร์ องักฤษตรางู เภสชั         
แป้งจอห์นสนั 

ครีม และโลชัน่ - ครีมทาหน้า พอนดส์ กานิเย ่ โอเลย ์ 
- โลชัน่ทาผิว 
- โรลออน 
- โคโลญ 

ผงซกัฟอก และ
น ้ายาปรับผา้นุ่ม 

- ผงซกัฟอก บรีส บรีสเอกเซล โอโม 
- ผงซกัฟอก อีซ่ี 
- น ้ ายาปรับผา้นุ่ม 
- น ้ ายาซกัผา้ขาวไฮเตอร์ 
- น ้ ายาซกัผา้สี ไฮยีน 
- น ้ ายาอดักลีบ น ้ายารีดผา้เรียบ 

ผา้อนามยั  
กระดาษช าระ 

- ผา้อนามยั ลอริเอะ 
- ผา้อนามยั ลอริเอะ มีปีก 
- ผา้อนามยัโซฟี 
- ผา้อนามยัโมเดส 
- กระดาษทิชชูแบบมว้น แบบแผ่น 

น ้ายาลา้งจาน - น ้ ายาลา้งจานซนัไลต์ / น ้ายาลา้งจานไลปอนเอฟ-
ฟองน ้าลา้งจานแบบมีฟองน ้าและไม่มีฟองน ้า 

ของใชเ้บด็เตลด็ใน
ครัวเรือน 

- น ้ ามนัมะกอก 
- น ้ ายาลา้งเลบ็ 
- ยากนัยงุ ห่านฟ้า 
- ยาฉีดกนัยงุไบกอน 
- ครีมทากนัยงุ ก.ย.15 
- ไมขี้ดไฟ / ไฟแชค็ / ถ่านไฟฉาย / เทียนไข 
- ยาสามญัประจ าบา้น 
- หลอดดูด / แกว้น ้าพลาสติก / ถุงห้ิว /ถุงร้อน-เยน็ 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

หมวดสินค้า กลุ่มย่อย ตวัอย่างช่ือสินค้า 

หมวดสินค้าบุหร่ี และ
เคร่ืองดื่มที่ม ี
แอลกอฮอล์ 

บุหร่ี 
 
 
 

บุหร่ีกรองทิพย ์
บุหร่ี สายฝน 
บุหร่ี วนัเดอร์ แดง /  เขียว 
บุหร่ี แอล เอม็ แดง / เขียว  

สุรา สุราขาว40ดีกรี  
สุราผสมเสือด า  
สุราแสงโสมกลม สุราแสงโสมแบน  
สุราหงส์ทองกลม สุราหงส์ทองแบน  
สุรา เบรนด ์285 

เบียร์ เบียร์สิงห์ใหญ่ เบียร์สิงห์แคน 
เบียร์ลีโอใหญ่ เบียร์ลีโอแคน  
เบียร์ชา้งใหญ่ เบียร์ชา้งแคน  
เบียร์อาชาใหญ่  

ไวน์ สปายคลาสสิค 275มล. 
หมวดสินค้าอื่น ๆ 
 
 
 
 
 

เคร่ืองเขียน 
 
 

ปากกาสีน ้าเงิน / ปากกาสีแดง  
ดินสอไม ้/ สีไม ้ 
สมุดวาดเขียน / สมุดเขียนหนงัสือ  
ดินน ้ามนั  
ไมบ้รรทดั / ยางลบ /น ้ายาลบค าผิด  
เทปใส 

บตัรเติมเงิน บตัรเติมเงิน ดีแทค / ทรูมนัน่ี / ONE TO CALL 

 
จากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภค พบวา่ มีสินคา้บางรายการที่ไม่สามารถหาซ้ือไดจ้ากร้านคา้

ปลีกแบบสมยัใหม่ แต่สามารถซ้ือไดจ้ากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดยแบ่งตามหมวดสินคา้ ไดด้งัน้ี 
 1.  หมวดสินค้าอาหารสด ได้แก่ ผกัพื้นเมืองต่าง ๆ อาทิ ผกัเผ็ด ผกัขี้ หูด ซ่ึงเป็น            
ผกัพื้นเมืองทางภาคเหนือ นอกจากน้ี ยงัมีผลไมท้ี่เก็บจากตน้ เช่น มะละกอ กลว้ยน ้ าวา้ ที่จ  าหน่าย
ในราคาถูกกว่าตลาด ตลอดจน ขนมพื้นเมืองต่าง ๆ เช่น ขนมขี้หนู ขนมตม้ใบกะพอ้ ซ่ึงเป็นขนม
พื้นบา้นทางภาคใต ้เป็นตน้ 
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2.  หมวดสินค้าอาหารแห้ง (ก่ึงส าเร็จรูป) และเคร่ืองปรุง ได้แก่ พริกแห้ง หอม 
กระเทียม กุง้แหง้ โดยแบ่งชัง่เป็นขีด นอกจากน้ียงัมีสินคา้ขา้วสาร ขา้วเหนียว แบบชัง่กิโลและแบบ
เป็นถุงทั้งขนาด 1 กิโลกรัม และขนาด 5 กิโลกรัม ซ่ึงมีตรายีห่้อที่ไม่ไดว้างจ าหน่ายในร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ เช่น ขา้วหอมมะลิตราไดโนเสาร์ ขา้วขาวตราเก้ียวทอง ขา้วเสาไห้ตรารุ่ง เป็นตน้ 
สินคา้ที่สามารถหาซ้ือได้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงไม่มีวางจ าหน่ายในร้านค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่ยงัมีอีกหลายอยา่ง อาทิ เกลือเม็ด แบ่งขาย เกลือผงที่ใส่บรรจุภณัฑพ์ลาสติกขนาดเท่าฝ่ามือ 
เป็นตน้ ซ่ึงในหมวดสินคา้น้ี ยงัหมายรวมถึงขนม ของขบเคี้ยว และของเล่นเด็ก โดยพบว่า ขนมที่มี
จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะมีความแตกต่างในบางรายการ ซ่ึงถือว่าเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
ส าหรับร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วย ไดแ้ก่ ขนมโดนัทน ้ าตาลใส่ในขวดโหลพลาสติก 
ขายแยกช้ิน หรือขา้วเกรียบกุง้ (สีส้ม) ใส่ถุงและแขวนเป็นพวง เม่ือลูกคา้ตอ้งการซ้ือ สามารถดึง
เป็นถุง ๆ อีกทั้งยงัพบการน าของเล่นตามเทศกาลมาจ าหน่าย ได้แก่ ว่าวไทย และพบว่า มีการน า
ฉลากสุรา ธนบตัร ทองค า มาจ าหน่าย ซ่ึงถือเป็นการเส่ียงโชคส าหรับลูกคา้ในรูปแบบหน่ึง 

3.  หมวดสินคา้เคร่ืองด่ืม ไดแ้ก่ น ้ าเก็กฮวยแบบใส่แกว้แช่เยน็ น ้ าแข็งแบบตกัแบ่งขาย 
น ้ าอดัลมแบบใส่ถุง เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัพบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วย จะมีการ
น าน ้ าด่ืมยีห่อ้ หรือตราที่ผลิตในทอ้งถิ่นมาจ าหน่าย เพื่อเป็นทางเลือกให้ลูกคา้ เพราะมีราคาถูกกว่า
น ้ าด่ืมแบรนดท์ี่ติดตลาด ไดแ้ก่ น ้ าด่ืมเคเอส จงัหวดัราชบุรี น ้ าด่ืมดรากอ้น จงัหวดัพิษณุโลก น ้ าด่ืม
ตราเพชร จงัหวดัสิงห์บุรี น ้ าด่ืมตราเทพเจริญพร จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา น ้ าด่ืมเทพธิดาน้อย 
จงัหวดัลพบุรี น ้ าด่ืมตรา333 จงัหวดัสมุทรสาคร เป็นตน้ อีกทั้งยงัมีการจ าหน่ายน ้ าด่ืมแกลลอนใหญ่
ตราทอ้งถ่ิน (Local Brand) ซ่ึงลูกคา้จะจ่ายค่ามดัจ าแกลลอนในคร้ังแรก และจ่ายเฉพาะค่าน ้ าในการ
ซ้ือคร้ังต่อไป 

4.  หมวดสินคา้ของใชจ้  าเป็น ไดแ้ก่ ผงซักฟอก น ้ ายาปรับผา้นุ่ม สบู่เหลว แชมพู ครีม
นวด แบบซอง นอกจากน้ี ยงัมีของใชจ้  าเป็นในครัวเรือนอ่ืน ๆ เช่น ถ่านไมฟื้น เตาถ่าน ขี้ไตจุ้ดไฟ  
เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัมีสินคา้ที่ตอบสนองลูกคา้กลุ่มพ่อคา้แม่คา้ หรือพ่อบา้นแม่บา้น ที่ตอ้งการ
สินคา้อุปกรณ์เก่ียวขอ้งกับอาหาร ไดแ้ก่ หลอดดูดแบบยาว หลอดดูดแบบสั้น หลอดดูดส าหรับ            
ชาไข่มุก ถุงห้ิว ขนาดต่าง ๆ เช่น ขนาด 5x9 น้ิว ขนาด 6x11 น้ิว ขนาด 6x14 น้ิว ขนาด 8x16 น้ิว 
ขนาด 9x18 น้ิว และ ขนาด 12x20 น้ิว ส่วนถุงร้อน ซ่ึงลูกคา้นิยมซ้ือเพือ่นน าไปใส่อาหารร้อน ๆ จะ
มีหลายขนาด ขึ้นอยูก่บัการใชง้าน ไดแ้ก่ ขนาด 3x5 น้ิว ขนาด 4x6 น้ิว ขนาด 4.5x7 น้ิว ขนาด 5x8 
น้ิว และขนาด 6x9 น้ิว อีกทั้งยงัมีถุงส าหรับใส่เคร่ืองด่ืม ซ่ึงมีหูห้ิว ไดแ้ก่ ขนาด 5x11 น้ิว และขนาด 
6x11 เป็นตน้ โดยสินคา้ที่กล่าวมาขา้งตน้ ลูกคา้อาจไม่สามารถหาซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เพราะจะน ามาขายเพยีง 1-2 ขนาดเท่านั้น   
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5.  หมวดสินคา้บุหร่ีและแอลกอฮอล ์ไดแ้ก่ ยาเส้น กระดาษ ใบจากส าหรับมวนยาสูบ               
ซ่ึงยงัมีกลุ่มลูกคา้ต่างจงัหวดั ยา่นชานเมือง ที่ซ้ือสินคา้เหล่าน้ี นอกจากน้ี ยงัมีการแบ่งขายเหลา้ขาว
ดว้ยการตวงโดยใชแ้กว้ขนาดเล็ก มีปริมาณประมาณ 50 มิลลิลิตร หรือที่เรียกกนัเป็นภาษาทอ้งถ่ิน
วา่ เหลา้เป็ก เป็นตน้ จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบว่า การจ ากดัเวลาขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ตามประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก าหนดเวลาห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2558โดย
อนุญาตให้ขายไดใ้นสองช่วงเวลา คือ 11.00 – 14.00 นาฬิกา และ เวลา 17.00 – 24.00 นาฬิกา นั้น 
อาจบงัคบัใช้ได้ดีกับร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่เท่านั้น เน่ืองจากเป็นองค์กรใหญ่ที่ตอ้ง
ปฏิบติัตามกฎหมายอย่างเคร่งครัด เพราะหากมีร้านคา้ในสาขาใดแม้เพียงสาขาเดียวฝ่าฝืน และ           
ถูกจบัไดว้า่ท  าผดิกฎหมาย โดยมีการแอบขายสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้แก่ลูกคา้ในช่วงเวลาที่
กฎหมายหา้มจ าหน่ายดงักล่าว อาจส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงขององคก์รโดยรวม หรือทุกร้านสาขา
ไดอ้ยา่งง่ายดาย เพราะเป็นแบรนด์ร้านคา้เดียวกนั ไม่ว่าจะตั้งอยูใ่นส่วนใดของประเทศไทยก็ตาม 
โดยจากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคยงัคงสามารถหาซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จาก
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม หรือร้านขายของช า หรือร้านโชห่วยได้ แม้จะเป็นช่วงเวลาที่
กฎหมายก าหนดหา้มขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ก็ตาม โดยผูข้ายจะน าถุงกระดาษ หรือเรียกกนัแบบ
ชาวบา้นว่า “ถุงด า” บรรจุสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และจ าหน่ายให้แก่ลูกคา้แทนการใส่ถุงห้ิว
พลาสติกปกติ เพื่อไม่ให้มองเห็นสินคา้ที่บรรจุในถุงด า โดยผูบ้ริโภคมีความเห็นว่า กฎหมาย
ดงักล่าว อาจไม่ส่งผลในทางปฏิบติัมากนัก หากตอ้งการลดปริมาณการบริโภค และการจ าหน่าย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส าหรับประชาชนคนไทย เพราะหากผู ้บริโภคต้องการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในช่วงเวลาที่กฎหมายห้ามจ าหน่าย ผูบ้ริโภคอาจใช้วิธีการซ้ือหาสินค้าเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลไ์วล่้วงหน้า และน ามาด่ืมไดเ้ช่นเดิม ดงัค  ากล่าวแบบไทย ๆ ที่ว่า “วนัหยดุ พี่ไทยก็เมา             
วนัไหน ๆ พีไ่ทยก็เมา” ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกที่เป็นพลเมืองของประเทศไทย ควรจะตอ้ง
ศึกษาและติดตามขอ้มูลกฎหมายต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้แอลกอฮอลซ่ึ์งอาจมีความเก่ียวขอ้งกบัร้านคา้
ปลีก เพือ่จะไดป้ฏิบติัตามกฎหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ดงัต่อไปน้ี 

1)  พระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 
2)  กฎกระทรวงก าหนดหลักเกณฑ์และเงื่อนไขการแสดงภาพสัญลักษณ์เพื่อ

ประกอบการโฆษณาหรือประชาสมัพนัธเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2553 
3)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณห้ามขายเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลร์อบสถานศึกษา พ.ศ. 2558 
4)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณหา้มขายหรือบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นสถานีขนส่ง พ.ศ. 2558 

http://law.ddc.moph.go.th/file/lawalc/002.1.pdf
http://law.ddc.moph.go.th/file/lawalc/002.1.pdf
http://law.ddc.moph.go.th/file/lawalc/003.1.pdf
http://law.ddc.moph.go.th/file/lawalc/003.1.pdf
http://law.ddc.moph.go.th/file/lawalc/003.2.pdf
http://law.ddc.moph.go.th/file/lawalc/003.2.pdf
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5)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณหา้มขายหรือบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลบ์นทางรถไฟ พ.ศ. 2558 

6)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณหา้มขายหรือบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นท่าเรือโดยสารสาธารณะ พ.ศ.2558 

7)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณห้ามขายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลบ์นทาง พ.ศ. 2558 

8)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ห้ามขายหรือบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน
พื้นที่ที่อยูใ่นก ากบัดูแลและใช้ประโยชน์ของราชการ รัฐวิสาหกิจ หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ พ.ศ. 
2558 

9)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดวนัหา้มขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (ฉบบั
ที่ 3) พ.ศ. 2558 

10)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดเวลาห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
พ.ศ. 2558 

11)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง แต่งตั้งพนักงานเจา้หน้าที่ เพื่อปฏิบติัการตาม
พระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

12)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง แต่งตั้งพนักงานเจา้หน้าที่ เพื่อปฏิบติัการตาม
พระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 (ฉบบัที่ 2) พ.ศ. 2558 

13)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณห้ามขาย หรือ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นสวนสาธารณะของรัฐวสิาหกิจหรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ พ.ศ. 2556 

14)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณห้ามขายหรือ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นรัฐวสิาหกิจและหน่วยงานอ่ืนของรัฐ พ.ศ. 2555 

15)  ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก  าหนดสถานที่หรือบริเวณห้ามบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลบ์นทาง พ.ศ. 2555 

16)  ประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง หา้มขายหรือหา้มบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในพื้นที่ประกอบกิจการโรงงาน พ.ศ. 2555 

17)  ประกาศคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เร่ือง หลกัเกณฑ ์วิธีการ และ
เง่ือนไข เก่ียวกบัฉลากของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2558 

18)  ประกาศคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เร่ือง รูปแบบของขอ้ความ               
ค  าเตือนประกอบภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2557 
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19)  ระเบียบคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ว่าด้วยหลักเกณฑ์การ
เปรียบเทียบตามพระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 (ฉบบัที่ 2) 

20)  ระเบียบคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ว่าด้วยหลักเกณฑ์การ
เปรียบเทียบตามพระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 

21)  ค าสั่งคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เ ร่ือง การมอบหมายให้
ด าเนินการเปรียบเทียบตามพระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 (ฉบบัที่ 2) 

22)  ค าสั่งคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เ ร่ือง การมอบหมายให้
ด าเนินการเปรียบเทียบตามพระราชบญัญตัิควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 

โดยผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและน ามาเป็นขอ้มูลประกอบในภาคผนวกส าหรับผูท้ี่สนใจ
ศึกษาต่อไป ทั้งน้ี ผูว้จิยัยงัไดรั้บขอ้มูลเพิม่เติมจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ ในประเด็นดา้นหมวดหมู่สินคา้ (Merchandise Assortment) ที่จ  าหน่ายในร้านคา้
ปลีก ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบักฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์กล่าวคือ ร้านคา้ปลีกจะไม่สั่งซ้ือ
สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เขา้มาจ าหน่าย ในกรณีที่ร้านคา้ตั้งอยู่ในท าเลต่าง ๆ ตามที่กฎหมาย
ก าหนดว่า  ห้ามจ าหน่ายหรือบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เช่น ตั้งอยู่ใกล้สถานศึกษา ตั้งอยู่ใน
สถานีขนส่ง ตั้งอยูใ่นสถานที่ราชการ เป็นตน้ ซ่ึงจะเป็นที่เขา้ใจและรับทราบกนัโดยทัว่ไปส าหรับ
ลูกคา้ที่ทราบขอ้กฎหมายดังกล่าว และเป็นความจ าเป็นส าหรับผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกและ
พนักงานของร้านค้าปลีกที่จะตอ้งทราบขอ้กฎหมายและปฏิบติัตามกฎหมายอย่างถูกตอ้ง และ
น าไปสู่การก าหนดแนวปฏิบติัเป็นมาตรฐานภายในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในบางแบรนด์ ใน
กรณีที่ลูกคา้บางราย ไม่ยอมปฏิบติัตามกฎหมาย โดยการขอซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน
ช่วงเวลาที่กฎหมายระบุว่าห้ามจ าหน่าย ทางร้านค้าจะก าหนดขั้นตอนส าหรับการปฏิเสธการ
จ าหน่ายใหแ้ก่ลูกคา้รายดงักล่าว อาทิ การช้ีแจงใหท้ราบเก่ียวกบักฎหมายเร่ืองก าหนดเวลาห้ามขาย
สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และพยายามแนะน าสินคา้อ่ืน ๆ ภายในร้านให้แก่ลูกคา้ โดยหากเป็น
กรณีลูกคา้ปกติทัว่ไป ก็จะใหค้วามร่วมมือ แต่ในบางคร้ัง หากเป็นลูกคา้ที่มีอาการมึนเมาจากการด่ืม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ก็อาจจะค่อนขา้งล าบากส าหรับผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกและพนักงานของ
ร้านในการแกปั้ญหาดงักล่าว 

2.1)  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 (1) ย่านในเมือง สินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ไม่ค่อยมี

ความแตกต่างกบัร้านคา้อ่ืน ๆ และไม่มีการตรวจสอบคุณภาพ วนัหมดอายบุนตวัสินคา้ เช่น บะหม่ี
ก่ึงส าเร็จรูป ขนม ของขบเคี้ยว เป็นตน้ จึงส่งผลใหลู้กคา้ที่เคยพบปัญหาดงักล่าว ไม่มัน่ใจในการซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดยร้านคา้ปลีกที่ไดน้ าวธีิบริหารจดัการแบบร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
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มาประยกุต ์จะมีการจดัเรียงสินคา้ที่เป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่มากขึ้น ช่วยให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้
ไดด้ว้ยตนเองง่ายขึ้น เช่น ร้านมินิมาร์ท เป็นตน้ โดยสินคา้ที่จ  าหน่าย สินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม ยา่นในเมือง ไดแ้ก่ สินคา้อาหารแห้งและเคร่ืองปรุง เคร่ืองด่ืม ขนม ของขบเคี้ยว และ
ของใชใ้นชีวิตประจ าวนั เช่น สบู่ ผงซักฟอก ยาสีฟัน เป็นตน้ นอกจากน้ี บางร้าน จ าหน่ายสินคา้
อาหารสด เช่น ไข่ไก่สด เป็นตน้ โดยปริมาณการซ้ือของลูกคา้ จะซ้ือในปริมาณน้อยเพียง 1-2 ช้ิน 
เพือ่การบริโภคในคร้ังต่อคร้ัง แต่มีบางร้านคา้ที่ลูกคา้สามารถหาซ้ือสินคา้ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์
แบบดั้งเดิม ซ่ึงไม่สามารถหาซ้ือไดจ้ากร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ เช่น ขนมปูปลา ขนมโก๋ เป็นตน้ เป็นขนม
โบราณของชาวจีน และนบัวนัจะมีผูผ้ลิต และมีร้านคา้ปลีกที่จ  าหน่ายสินคา้ชนิดน้ีนอ้ยลง  
  การมีความหลากหลายของสินคา้ในร้านคา้ปลีกที่ด าเนินธุรกิจมายาวนาน เช่น ร้าน             
จีฉ่อย แถวจุฬาที่มีจุดขายคือ ความหลากหลายของสินคา้ ซ่ึงรูปลกัษณ์ของร้านคา้เป็นแบบร้าน            
โชห่วยที่เป็นตึกแถว โดยวางสินคา้ระเกะระกะ แต่ด้วยความช านาญของผูข้ายหรือเจา้ของร้าน               
จึงสามารถหาสินคา้ที่ลูกคา้ตอ้งการไดเ้สมอ หากสินคา้ไม่มี ทางร้านก็จะสั่งหรือจดัหาสินคา้มาให้
ลูกคา้ได ้อีกทั้งการมีปฏิสมัพนัธ ์ทกัทายพดูคุยกบัลูกคา้อยา่งเป็นกนัเอง จึงมีลูกคา้ประจ าแวะเวียน
มาใชบ้ริการอยูบ่่อย ๆ ถึงแมจ้ะมีร้านสะดวกซ้ือแบบสมยัใหม่ อยา่งเช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมาเปิด
ใกล้ ๆ ก็ไม่ส่งผลกระทบกบัร้านจีฉ่อยได้มากนัก เพราะความมีจุดขายคือความหลากหลายของ
สินคา้ กลายเป็นภาพลกัษณ์ที่ลูกคา้จดจ าและรับรู้โดยทัว่กนั 

 (2) ยา่นชานเมือง สินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ยงัปรากฏ
ให้เห็นความแตกต่างจากร้านคา้ปลีกสมัยใหม่มากพอควร เพราะด้วยระยะทางที่ห่างไกลจาก           
ตวัเมือง ซ่ึงร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ยงัไม่เปิดกิจการในบริเวณใกล้เคียง หรืออาจตั้งห่างออกไป
เกินกว่า 10 กิโลเมตร ดังนั้ นร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมในย่านชานเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ต่างจงัหวดั จะยงัคงเป็นศูนยก์ลางในการซ้ือสินคา้ โดยจะพบว่ามีสินคา้ทั้งที่เหมือนกบัร้านคา้ปลีก
ดั้งเดิมอ่ืน ๆ และร้านคา้ปลีกสมยัใหม่จ าหน่าย แต่ก็มีสินคา้หลากหลายชนิดที่เป็นสินคา้เฉพาะใน
ทอ้งถ่ิน หรือมีการจ าหน่ายในรูปแบบที่แตกต่างจากยา่นในเมือง อาทิ น ้ ามนัเบนซินบรรจุขวดแกว้ 
หมากแวน่ชนิดแหง้ เตาถ่าน และถ่านฟืน เป็นตน้ ซ่ึงเป็นสินคา้ที่ไม่มีตรายีห่้อ หรือมีลกัษณะเป็น
การแบ่งขาย เช่น สุราแบ่งขายเป็นเป๊ก หรือการตวงดว้ยแกว้ขนาดเล็กโดยมีขีดบอกระดบัปริมาตร
บนแก้วที่ใช้ตวง ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่จะด่ืมทนัทีภายในร้าน และสังเกตว่า ไม่มีการล้างท าความ
สะอาดหลงัจากให้บริการเสร็จส้ินเป็นรายคน นอกจากน้ี จะมีสินคา้ที่ใชใ้นชีวิตประจ าวนั ซ่ึงมี            
ตรายีห่อ้ที่ผูผ้ลิต ตอ้งการจะเจาะตลาดทอ้งถิ่น ผา่นช่องทางจดัจ าหน่ายเป็นร้านคา้ปลีกโชห่วย หรือ
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมโดยเฉพาะ เช่น ผงซักฟอก น ้ าตาลทราย เป็นตน้ ซ่ึงจะมีราคา
จ าหน่ายปลีกที่ถูกกวา่สินคา้ตรายีห่อ้ที่ไดรั้บความนิยมทัว่ไป ซ่ึงสามารถพบเห็นไดจ้ากร้านคา้ปลีก
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แบบดั้งเดิมอ่ืน ๆ หรือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ทั้งน้ี ปริมาณในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม จะมากหรือน้อยนั้น ขึ้นกับวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ โดยหากเป็นลูกคา้ซ่ึงประกอบอาชีพ
ส่วนตวั (กลุ่มพอ่คา้แม่คา้) จ  าหน่ายสินคา้อาหาร จะนิยมซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกดั้งเดิม ในกรณีที่มี
ความจ าเป็นเร่งด่วนที่จะตอ้งใชสิ้นคา้ ไดแ้ก่ ถุงร้อน ถาดโฟม หลอดดูด เป็นตน้ เพราะร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม จะตั้งอยูใ่นบริเวณใกลเ้คียง และมีความหลากหลายของสินคา้มากกว่าร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ แต่อยา่งไรก็ตาม ลูกคา้ในกลุ่มพ่อคา้แม่คา้ มกัจะนิยมซ้ือสินคา้ โดยพิจารณาจากตน้ทุน
เฉล่ียต่อหน่วยที่ต  ่าที่สุด ดงันั้น ลูกคา้กลุ่มดงักล่าว มกัจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกที่จ  าหน่ายสินคา้
เฉพาะ เช่น ร้านขายบรรจุภณัฑ ์ร้านขายอุปกรณ์และวตัถุดิบในการท าเบเกอร่ี เป็นตน้ โดยจะซ้ือต่อ
คร้ังในปริมาณค่อนขา้งมาก ซ่ึงแตกต่างกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
ดั้งเดิม ที่ลูกคา้จะซ้ือในปริมาณนอ้ย เพราะโดยส่วนใหญ่ จะจ าหน่ายในราคาที่สูงกว่าร้านคา้เฉพาะ 
หรือจ าหน่ายตามราคาบนฉลากสินคา้นัน่เอง นอกจากน้ี ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ยงัมีความคล่องตวั
ในการเลือกสินคา้มาจ าหน่ายมากกว่าร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ซ่ึงตอ้งมีการด าเนินการคดัเลือก
สินคา้โดยหน่วยงานกลางของบริษทั ดงันั้น ผูว้จิยัจึงสงัเกตวา่ มีสินคา้หลายชนิดที่ไม่สามารถหาซ้ือ
ไดจ้ากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เช่น สินคา้อาหารสด สินคา้ที่ผลิตจากกลุ่มแม่บา้นเกษตรกรในพื้นที่
ใกลเ้คียงที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมร้านนั้นตั้งอยู ่อาทิ ผลิตภณัฑจ์กัรสาน สินคา้เกษตรแปรรูป และ
ขา้วสาร ซ่ึงร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมบางร้าน จะมีการสั่งซ้ือขา้วสารมาจากจ าหน่ายในลกัษณะเปิด
กระสอบและชั่งตวงเป็นกิโลกรัม โดยมีตรายี่ห้อที่แตกต่างจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น ตรา
ไดโนเสาร์ ขา้วหอมมะลิเกรดเอ จ าหน่ายปลีกในราคากิโลกรัมละ 45 บาท ซ่ึงมีคุณภาพดี เป็นที่
พอใจของลูกค้าที่ได้ซ้ือสินคา้ดังกล่าวไป โดยบอกว่า มีคุณภาพดีกว่าขา้วสารบางยี่ห้อที่มีวาง
จ าหน่ายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ กล่าวคือ เม่ือหุงสุกแลว้ ขา้วสวยจะมีลกัษณะไม่จบัตวัเป็นกอ้น มี
ความร่วน ไม่แขง็ไปและไม่แฉะ อีกทั้งมีกล่ินหอมกรุ่นอีกดว้ย 
 จะเห็นไดว้า่จุดแขง็ในดา้นภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม คือ การมีสินคา้
ที่แตกต่างจากร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงหาซ้ือได้ยากในร้านคา้ปลีกทัว่ ๆ ไป โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ร้านคา้ปลีกในต่างจงัหวดั เพราะยงัมีกลุ่มลูกคา้รุ่นผูใ้หญ่ซ่ึงรู้จกัคุน้เคยกบัสินคา้ดงักล่าวตั้งแต่ใน
อดีต จึงยงัคงมีความตอ้งการ หรือนิยมสินคา้นั้น ซ่ึงหากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือผูผ้ลิตสินคา้ไม่
มีการปรับเปล่ียนพฒันาสินคา้ เช่น ขนมโบราณ ให้เป็นที่ช่ืนชอบของกลุ่มลูกคา้ยคุใหม่ ก็อาจจะ
ส่งผลใหสิ้นคา้ดงักล่าวสูญหายไปพร้อมกบักลุ่มลูกคา้ที่สูงวยั ซ่ึงอาจมีปริมาณความตอ้งการซ้ือที่
ลดลงตามกาลเวลาได ้หากพจิารณาภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ส าหรับร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในดา้นที่
ควรปรับปรุงเพิ่มเติม และส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าในเชิงลบ ส่ิงที่ส าคัญสุด ได้แก่                      
(1) คุณภาพสินคา้ โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เคยมีประสบการณ์โดยตรงในเร่ืองสินคา้เส่ือม
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คุณภาพ หรือหมดอายใุนร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงนับว่า เป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภค หากมีการซ้ือ
ไปบริโภค โดยไม่ไดดู้วนัหมดอายบุนฉลากสินคา้ หรือสินคา้บางชนิด ไม่มีวนัหมดอายติุดบนบรรจุ
ภณัฑ ์เช่น ขนมที่ผลิตจากโรงงานขนาดเล็ก เพื่อส่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมโดยตรง ซ่ึงมีทั้งชนิดมี
ตรายีห่อ้ และไม่มีตรายีห่้อสินคา้ ไดแ้ก่ ขนมปังต่าง ๆ ขนมไข่ ขนมโดนัทน ้ าตาล เป็นตน้ จึงเป็น  
ส่ิงที่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกควรตอ้งตระหนักถึงคุณภาพสินคา้เพื่อความปลอดภยัของผูบ้ริโภค
และภาพลกัษณ์ที่ดีของร้านคา้นัน่เอง (2) ความหลากหลายของสินคา้แบรนด์ตลาด (Market Brand) 
สินคา้ที่เป็นที่ตอ้งการของลูกคา้ โดยส่วนใหญ่มกัเป็นที่รู้จกัคุน้เคย เช่นจากการดูโฆษณาต่าง ๆ เช่น 
ผงซกัฟอกยีห่อ้บรีส แอทแทค เปาเอ็มวอช เป็นตน้ โดยจากการลงพื้นที่ในภาคต่าง ๆ พบว่า สินคา้
แบรนดต์ลาด จะมีการสัง่เขา้มาจ าหน่ายเฉพาะบางขนาด หรือบางยีห่้อเท่านั้น ซ่ึงผูค้า้ปลีกจะมีการ
รับสินคา้ยีห่อ้ซ่ึงไม่เป็นที่คุน้เคยเขา้มาจ าหน่าย เพราะมีราคาถูกกวา่ ผูว้จิยัมองวา่ถึงแมจ้ะสร้างความ
แตกต่างในตราสินคา้จากร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ แต่หากไม่เป็นที่รู้จกัและไม่นิยมของลูกคา้ ก็อาจส่ง                 
ผลต่อการไม่เคล่ือนไหวของสินคา้ (Inventory Turnover) หรือไม่สามารถขายได ้หรือขายไดย้าก 
ส่งผลให้เงินลงทุนจมในสต๊อกสินคา้ กระแสเงินสดเขา้อาจน้อยกว่ากระแสเงินสดออก ส่งผลให้
เงินทุนหมุนเวยีนภายในร้านติดขดั ตอ้งกูห้น้ียมืสิน มีภาระดอกเบี้ยตามมาในที่สุด และไม่สามารถ
ประคองธุรกิจใหมี้ก าไรไดต้ลอดรอดฝ่ัง ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จึงควรส ารวจ
ความตอ้งการของลูกคา้ ก่อนตดัสินใจน าสินคา้ที่ไม่เป็นที่รู้จกัคุน้เคยเขา้มาจ าหน่ายแทนสินคา้แบ
รนดต์ลาดที่เป็นที่รู้จกักนัเป็นอยา่งดี และสามารถขายไดง้่ายกว่า ซ่ึงสินคา้บางรายการ ผูบ้ริโภคจะ
ไม่กลา้ซ้ือใช ้หรือกลา้บริโภค เพราะเกรงอนัตราย และไม่เช่ือมัน่ในคุณภาพ เพราะไม่เป็นที่รู้จกั     
แต่อาจมีสินคา้บางอยา่งที่ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจที่จะทดลองใช ้เพราะมองเห็นรูปลกัษณ์สินคา้ได้
ชดัเจน เพราะเป็นสินคา้ที่มีแหล่งผลิตในทอ้งถ่ินหรือในภูมิภาคใกลเ้คียง เช่น น ้ าตาลทราย ขา้วสาร 
ไข่ไก่ เป็นตน้ 

อีกประเด็นที่มีความน่าสนใจจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบว่า ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็กแบบดั้งเดิมที่เขา้ร่วมโครงการร้านธงฟ้าประชารัฐ มกัจะเป็นร้านคา้ปลีกที่มีเงินทุนหมุนเวียนใน
การซ้ือสินคา้มาจ าหน่ายตามเง่ือนไขของภาครัฐ จึงเป็นเหตุใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถซ้ือสินคา้โดยการ
ใชบ้ตัรสวสัดิการคนจนจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมขนาดเล็กที่ตั้งอยูใ่นชุมชน และใกลท้ี่พกัอาศยั
ได ้เพราะไม่มีเงินทุนมากเพียงพอที่จะเขา้ร่วมโครงการดงักล่าว ซ่ึงส่งผลให้ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก
แบบดั้งเดิมที่ไม่ไดเ้ขา้ร่วมโครงการสูญเสียยอดขายจากการที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ปลีกที่ไดเ้ขา้ร่วมโครงการฯ แมว้า่ภาครัฐบาลจะมองวา่ มาตรการในการขบัเคล่ือนกองทุนหมู่บา้นและ
ชุมชนเมืองตามแนวทางประชารัฐเป็นมาตรการที่รัฐบาลให้ความส าคญัต่อเน่ือง โดยให้ชุมชนเป็น 
ผูก้  าหนดอนาคตและจดัการหมู่บา้นและชุมชนดว้ยคุณค่า และภูมิปัญญาของตนเอง โดยค านึงถึง
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ประโยชน์ของส่วนร่วม อีกทั้งยงัเป็นแหล่งพฒันาองค์ความรู้ คุณภาพชีวิต และสวสัดิการของ
สมาชิกในชุมชน (กรมพฒันาธุรกิจการคา้ , 2561)โดยปรากฏว่ามีกองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมือง
ขอรับการสนับสนุนงบประมาณเพื่อด าเนินการร้านค้าชุมชนกว่า 19,000 แห่ง ซ่ึงแสดงถึง
ความส าคญัและความตอ้งการของร้านคา้ชุมชน ในฐานะโครงสร้างพื้นฐานเศรษฐกิจ ที่จะสร้าง
อาชีพและตลาดในชุมชน เพื่อสร้างเวทีให้สินคา้ชุมชนมีช่องทางการจ าหน่าย เติบโตกา้วหน้าเป็น
สินคา้อนาคตประเทศ (New S-Curve) ลดรายจ่ายให้ประชาชนในทุกพื้นที่จากการเขา้ถึงแหล่ง
สินคา้ราคายุติธรรมและคืนก าไรจากการด าเนินการกลับสู่ชุมชนเพื่อน าไปจดัสวสัดิการชุมชน 
พฒันาทอ้งถ่ินและต่อยอดการสร้างโอกาสต่อไป ซ่ึงในปัจจุบนัการแข่งขนัทางธุรกิจมีมากขึ้น โดย
จะเห็นไดจ้ากการที่ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ทั้งร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในรูปแบบร้านคา้สะดวกซ้ือ 
และร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงมีการปรับรูปแบบการด าเนินการ และมีการขยาย
สาขาจ านวนมากอยา่งต่อเน่ือง โดยร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ไดมี้การพฒันารูปแบบธุรกิจ
เป็นลกัษณะร้านคา้เฟรนไชส์ที่มีประสิทธิภาพ มีอ านาจต่อรองมากขึ้น ท าให้มีตน้ทุนต ่าลง อยา่งไร
ก็ตาม รัฐบาลได้เล็งเห็นความส าคญัของกองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมือง โดยมีการขับเคล่ือน
โครงการต่าง ๆ เพือ่แกปั้ญหาความยากจน รวมทั้งยกระดบัคุณภาพชีวิตความเป็นอยูข่องประชาชน
อยา่งย ัง่ยืน โดยในปี 2560 รัฐบาลได้จดัสรรงบประมาณเพิ่มเติม จ  านวน 15,000 ลา้นบาท เพื่อ
สนับสนุนกองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมืองด าเนินงานภายใตโ้ครงการเพิ่มศกัยภาพหมู่บา้นและ
ชุมชน เพื่อความเข้มแข็งของเศรษฐกิจฐานรากตามแนวทางประชารัฐ สนับสนุนงบประมาณ
กองทุนละไม่เกิน 200,000 บาท มีกองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมืองที่ไดรั้บการอนุมติัโครงการกว่า 
61,000 กองทุน วงเงินงบประมาณกวา่ 12,000 ลา้นบาท ซ่ึงการด าเนินงานภายใตโ้ครงการดงักล่าว
ท าใหก้องทุนหมู่บา้นและชุมชนเมืองก่อเกิดโครงการต่าง ๆ ทัว่ประเทศ อาทิ โครงการร้านคา้ชุมชน 
น ้ าด่ืมชุมชน บริการประปาหมู่บา้น/ชุมชม โรงสีขา้วชุมชน บริการเคาน์เตอร์เซอร์วิส (Counter 
Service) บริการน ้ ามนัเช้ือเพลิง บริการตูห้ยอดเหรียญอตัโนมตัิ โครงการร้านปุ๋ ยชุมชนประชารัฐ     
ยุง้ฉางขา้วชุมชน เป็นตน้  ซ่ึงการแข่งขนัทางเศรษฐกิจที่เปล่ียนแปลงไปในปัจจุบนัไดส่้งผลกระทบ
ต่อการด าเนินกิจกรรมร้านคา้ประชารัฐ ของกองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมือง ที่ตอ้งแข่งขนักบัร้าน
สะดวกซ้ือสมัยใหม่ โดยมีข้อเสียเปรียบด้านขนาดและอ านาจในการต่อรอง ขาดการเข้าถึง
เทคโนโลยีขาดช่องทางในการน าสินคา้ที่มีความหลากหลายและคุณภาพ มาจ าหน่ายเพื่อเป็น
ทางเลือกให้กับสมาชิก อีกทั้ง ขาดความรู้ความเขา้ใจในการบริหารจดัการอย่างมีประสิทธิภาพ               
จึงจ  าเป็นอยา่งยิง่ที่จะตอ้งไดรั้บการสนบัสนุนจากภาครัฐ และภาคเอกชนให้สามารถอยูร่อดเติบโต
เพือ่เป็นทางเลือกใหแ้ก่ประชาชนในการเขา้ถึงแหล่งจ าหน่ายสินคา้ราคายติุธรรม รักษาสมดุลของ
กลไกตลาดไม่ใหเ้กิดการผูกขาดของธุรกิจจากกลุ่มทุนขนาดใหญ่ สร้างกลไกในการพฒันาชุมชน
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ให้เขม้แข็งอันจะน าไปสู่ความมั่นคง มั่งคัง่ และย ัง่ยืนให้กับเศรษฐกิจฐานรากของประเทศใน
อนาคต นอกจากน้ี รัฐบาลไดเ้ห็นความส าคญัของร้านคา้ประชารัฐ กองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมือง 
จึงได้อนุมตัิงบประมาณเพื่อสนับสนุนการด าเนินงานเพื่อมอบเคร่ืองรับช าระเงินอิเล็คทรอนิกส์ 
หรือ EDC ภายใตโ้ครงการจดัท าบตัรสวสัดิการแห่งรัฐ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561) โดยติดตั้ง
เคร่ืองรับช าระเงินอิเล็คทรอนิกส์ ใหก้บัร้านคา้ประชารัฐของกองทุนหมู่บา้นและชุมชนเมืองจ านวน 
10,000 เคร่ืองโดยมีหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ กรมบญัชีกลาง ธนาคารกรุงไทย จ ากดั(มหาชน) 
และกระทรวงพาณิชย์ ได้ร่วมกันส่งเสริมด าเนินงานตามความประสงค์ของรัฐบาล โดยจาก
ประมาณการเบื้องตน้ของภาครัฐ พบว่าร้านคา้ประชารัฐกองทุนหมู่บา้นที่ติดตั้งเคร่ือง EDC จะมี
ยอดขายต่อเดือนเพิ่มขึ้นเป็นกว่า 100,000-200,000 บาท และเช่ือว่าจะสามารถสร้างเศรษฐกิจฐาน
รากหมุนเวียนไดไ้ม่ต  ่ากว่าปีละ 40,000 ลา้นบาท โดยยงัไม่นับรวมถึงการสร้างอาชีพ การพฒันา
สินคา้และอ่ืน ๆ นอกจากน้ี ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ยงัไดเ้ขา้มามีบทบาทในโครงการน้ี 
ในการพฒันาและบริหารจดัการระบบประมวลผลรองรับการท าธุรกิจกรรมการรูดบตัรสวสัดิการ
แห่งรัฐซ้ือสินคา้ และจดัอบรมการใชง้านเคร่ือง EDC ใหก้บัร้านคา้ประชารัฐ โดยในระยะต่อไปจะ
ขยายไปถึงการให้ค  าปรึกษา และสนับสนุนดา้นเงินทุนหมุนเวียนเพื่อจดัหาสินคา้มารองรับความ
ตอ้งการของคนในชุมชนอีกดว้ย  

2.2)  ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่  
สินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ทั้งยา่นในเมืองและยา่นชานเมือง

มีลกัษณะโดยรวมที่คลา้ยเคียงกัน แต่ในรายละเอียดจะขึ้นกับท าเลที่ตั้ง หรือรูปแบบพื้นที่ (Store 
Profiles) ที่ร้านตั้ งอยู่โดยหากมีลักษณะท าเลแบบเดียวกัน หรือใกล้เคียงกัน จะพบว่าสินคา้ที่
จ  าหน่ายภายในร้านจะมีลกัษณะเป็นมาตรฐานเดียวกนั หรือไม่มีความแตกต่างกบัสินคา้ที่จ  าหน่าย
ในร้านคา้ปลีกแบรนดเ์ดียวกนัในสาขาอ่ืน ๆ ที่ตั้งอยูใ่กลเ้คียง เช่น ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น 
ร้านโลตสั เอ็กซ์เพลส ร้านบิ๊กซีมินิ เป็นตน้ ตลอดจนรูปแบบในการจดัวางสินคา้ ก็จะมีลกัษณะ
คลา้ยเคียงกนั โดยหากพิจารณาเป็นแต่ละแบรนด์ร้านคา้ ซ่ึงแตกต่างกบัร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่
แบรนดท์อ้งถ่ิน ที่พบว่าสินคา้ค่อนขา้งมีความหลากหลาย และมีบางชนิดสินคา้ที่มีแบรนด์เฉพาะ   
ซ่ึงจ  าหน่ายในร้านโชห่วย นับว่าเป็นการผสมผสานทั้งสินคา้แบบร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และสินคา้
แบบร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 ส าหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ แบรนด์จากส่วนกลางจะพบว่ามีการจ าหน่ายสินคา้ที่เป็น
ตรายีห่อ้ของร้านคา้ปลีกเอง หรือที่เรียกกนัวา่ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ซ่ึงหมายถึง สินคา้
ที่ร้านคา้จา้งซพัพลายเออร์ผลิต โดยใชช่ื้อของร้านเองเป็นยีห่้อสินคา้ และไพรเวทแบรนด์ (Private 
Brand) หมายถึงสินคา้ที่ร้านคา้จา้งซพัพลายเออร์ผลิตแต่ไม่ไดใ้ชช่ื้อร้านคา้เป็นช่ือยีห่้อ แต่จะมีการ
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ตั้งช่ือเป็นช่ือเฉพาะที่ร้านนั้นเป็นเจา้ของแบรนด์สินคา้ เพื่อเพิ่มทางเลือกในการจบัจ่ายให้แก่ลูกคา้ 
โดยเนน้ความคุม้ค่าของสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบัราคา (Value of Money) เจาะกลุ่มลูกคา้ ระดบัล่าง
ถึงระดบักลาง  
 
ตารางที่ 4.4  สินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 

ช่ือร้านคา้ สินคา้ House Brand ตวัอยา่งสินคา้ 
เซเวน่อีเลฟเวน่ 7-Fresh น ้ าด่ืม ขนมขบเคี้ยวต่าง ๆ เป็นตน้ 
โลตสัเอ็กซ์เพลส Tesco, คุม้ค่า สินคา้บริโภคอุปโภคจ าเป็นในครัวเรือน เช่น 

ขา้วสาร น ้ าตาล แชมพู กระดาษทิชชู่ อาหาร
สุนขั เป็นตน้ 

มินิบิ๊กซี Big C, Happy Baht 

 
โดยสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์และสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ สามารถ

แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม (ฐิติพร จาตุรวงศ,์ 2551) ตามนโยบายหรือกลยทุธท์างการตลาดของธุรกิจ โดย
แบ่งเป็น  

1. สินค้า Main Brand หมายถึง กลุ่มสินคา้ยี่ห้อหลักที่ร้านค้าปลีกผลิตขึ้นมาเพื่อ
แข่งขนักบักลุ่มยีห่้อสินคา้ที่ติดตลาดและเป็นที่ยอมรับในเร่ืองคุณภาพ โดยผลิตขึ้นภายใตแ้นวคิด 
คุณภาพดีเทียบเท่าสินคา้ยีห่้อตลาดในราคาที่เหมาะสม (Best Quality-Best Price) เพื่อเจาะกลุ่ม
ลูกคา้ ระดบัล่างถึงระดบักลาง โดยก าหนดราคาขายที่ถูกกวา่กลุ่มสินคา้แบรนดต์ลาด ประมาณ 30% 
เช่น สินคา้ตราเทสโก ้ของเทสโกโ้ลตสั เป็นตน้ ซ่ึงเป็นสินคา้จ าเป็นในครัวเรือนทั้งสินคา้บริโภค
และอุปโภค ไดแ้ก่ ขา้วสาร เคร่ืองปรุง แชมพ ูเป็นตน้ 

2. สินคา้ Fighting Brand หมายถึง กลุ่มสินคา้ยีห่อ้ที่ร้านคา้ปลีกผลิตขึ้นมาเพื่อแข่งขนั
กบักลุ่มยีห่อ้สินคา้ราคาถูกในตลาด โดยผลิตขึ้นภายใตแ้นวคิด คุณภาพยอมรับไดต้ามมาตรฐานที่
ก  าหนด ในราคาที่ถูกสุดในตลาด เพื่อเจาะกลุ่มลูกคา้ระดบัล่าง ซ่ึงเน้นสินคา้ราคาถูกและคุณภาพ
ยอมรับได ้ซ่ึงจะสังเกตไดว้่า บรรจุภณัฑข์องสินคา้ในกลุ่มน้ี จะเป็นแบบเรียบง่าย ไม่หลากสีสัน 
เพือ่ประหยดัตน้ทุนการผลิตนัน่เอง 
 อยา่งไรก็ตาม หากพิจารณาจุดอ่อนของสินคา้เฮา้ส์แบรนด์และไพรเวทแบรนด์ พบว่า 
กลุ่มผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche Market) ซ่ึงผูบ้ริโภคในตลาดมีปริมาณนอ้ย ท าให้
ตน้ทุนต่อหน่วยในการผลิตสินคา้กลุ่มน้ีจึงค่อนขา้งสูง จึงเหมาะกบัสินคา้ที่ผลิตและขายในจ านวน
มาก ๆ เพื่อให้ตน้ทุนเฉล่ียต่อหน่วยต ่าลง เพื่อให้แข่งขนักบัสินคา้ยี่ห้อตลาดในกลุ่มเดียวกันได ้            
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อีกทั้งการที่จะเจาะตลาดสินคา้ที่มีในตลาดเพยีงบางยีห่อ้ และเป็นเจา้ตลาดซ่ึงมีส่วนครองตลาดเกิน 
50% จะท าไดย้าก เพราะลูกคา้มีความภกัดีต่อแบรนด์สูง (Brand Loyalty) สินคา้เฮา้ส์แบรนด์และ
ไพรเวทแบรนด ์จึงไม่เหมาะสมจะท าสินคา้มาแข่งขนักบัแบรนด์ตลาดในลกัษณะน้ี ดงันั้น ร้านคา้
ปลีกสมัยใหม่ จึงมีความจ าเป็นที่จะตอ้งพิจารณาถึงชนิดสินคา้ที่จะน ามาจ าหน่ายให้ตรงความ
ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ในแต่ละพื้นที่ โดยทัว่ไป มกัพบว่าประเภทของสินคา้ที่จ  าหน่าย
โดยทัว่ไป ไม่แตกต่างกบัร้านคา้ปลีกแบรนด์อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ สินคา้เคร่ืองด่ืม สินคา้อาหารแห้ง สินคา้
ขนม ของขบเคี้ ยว สินคา้ของใช้จ  าเป็นในชีวิตประจ าวนั เป็นตน้ ซ่ึงความแตกต่างของสินคา้ใน
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ จะอาศยัหลักการจดัสรรสินคา้ตามประเภทของท าเลที่ตั้งร้านคา้ หรือ 
ลกัษณะของลูกคา้ (Customer Profiles) เป็นหลกัส าคญั เช่น ร้านคา้ที่ตั้งอยูใ่นบริเวณใกลโ้รงเรียน 
จะมีการน าสินคา้ที่ตอบโจทย ์ครูอาจารย ์นกัเรียน นกัศึกษา และเจา้หน้าที่ของโรงเรียน มาจ าหน่าย 
ไดแ้ก่ สมุด ปากกา และขนมทานเล่น เป็นตน้ ส าหรับร้านคา้ที่ตั้งอยูใ่นสถานีรถโดยสาร จะมีการน า
สินคา้ ไดแ้ก่ น ้ าด่ืมขนาดเล็กที่สามารถด่ืมได้หมด หรือสามารถพกพาในการเดินทางได้สะดวก 
ตลอดจนอาหารที่ทานไดร้วดเร็ว เช่น ขา้วกล่อง ไสก้รอก ขนมจีบ ซาลาเปา รวมไปถึง ขนม ลูกอม 
ยาดม ซ่ึงล้วนแต่เป็นสินคา้ที่ตอบโจทยลู์กคา้ที่ก  าลังจะเดินทาง และเจา้หน้าที่ซ่ึงปฏิบติังานใน
สถานที่นั้นเป็นหลกั เพื่อให้เห็นภาพการบริหารจดัการสินคา้ที่แตกต่างกนัตามลักษณะพื้นที่หรือ
ท าเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยหากพิจารณาเปรียบเทียบร้านคา้สะดวกซ้ือที่ตั้งในท าเล
ทัว่ไป (C Store: Convenience Store) กบัร้านคา้สะดวกซ้ือที่ตั้งอยูใ่นสถานีบริการน ้ ามนั (G Store: 
Convenience Store in Gas Station) จะสามารถสรุปเป็นตารางเพือ่ใหเ้ห็นความแตกต่างไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.5  สดัส่วนสินคา้ระหวา่งร้านคา้ปลีก C-Store และ G-Store 
 

รายการ C-Store G-Store 
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย ลูกคา้ขาประจ า อาศยัหรือผ่าน

ละแวกที่ร้านตั้งอยูเ่ป็นประจ า 
ลูกค้าขาประจ ามีน้อย ส่วน
ใหญ่เป็นขาจรที่ เดินทางผ่าน
เส้นทางซ่ึงสถานีบริการน ้ ามัน
ตั้งอยู ่

สินค้าและบริการในบริเวณ
ใกลเ้คียง 

ขึ้นกบัท าเลในบริเวณโดยรอบ มีน ้ ามันจ าหน่าย มีห้องน ้ าไว้
บริการ มีร้านกาแฟ คาร์แคร์ 
ร้านอาหาร 

สดัส่วนสินคา้ภายในร้าน 40% ของขบเคี้ยว 
50% อาหารส าเร็จรูป 
10% สินคา้อุปโภค 

60% ของขบเคี้ยว 
30% อาหารส าเร็จรูป 
10% สินคา้อุปโภค 

 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จะพิจารณาลักษณะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่ละท าเลที่ตั้ ง                    

เพือ่ก าหนดประเภทของสินคา้ที่เหมาะสม หรือสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละพื้นที่ 
ซ่ึงสินคา้ขายดีในแต่ละร้านสาขาอาจเป็นสินคา้ที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันก็ได้ ดังตวัอยา่งใน
ตารางที่ 4.5 ที่แสดงใหเ้ห็นถึงประเภทสินคา้ที่ขายดีในแต่ละพื้นที่ หรือแต่ละรูปแบบของท าเลที่ตั้ง 
อาทิ ท  าเลส านกังาน ท าเลที่พกัอาศยั ท  าเลจุดต่อรถ ท าเลสถานที่ส าคญั ท าเลตลาด และท าเลแหล่ง
ท่องเที่ยว เป็นตน้ 
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ตารางที่ 4.6  ตวัอยา่งสินคา้ขายดีในแต่ละท าเลตามลกัษณะกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 

ลกัษณะท าเล ลกัษณะกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย 

สินคา้ขายดี 

ส านกังาน พ นั ก ง า น อ อ ฟ ฟิ ศ 
เจ้าหน้าที่ในส านักงาน ผู ้
มาติดต่อส านกังาน 

อาหารกล่อง เค ร่ืองด่ืม ขนม ของขบเคี้ ยว 
กระดาษทิชชู่ 

ที่ พ ั ก อ า ศั ย  เ ช่ น 
หมู่บา้น คอนโด 

ผูพ้กัอาศยัในหมู่บา้น หรือ
คอนโด ซ่ึงมีหลายหลายวยั
และหลากหลายอาชีพ 

สิ น ค้ า บ ริ โ ภ ค แ ล ะ อุ ป โ ภ ค จ า เ ป็ น ใ น
ชีวติประจ าวนั เช่น บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขา้วสาร 
ไข่ไก่ เคร่ืองปรุง แชมพ ูสบู่  

จุดต่อรถ ป้ายรถเมล ์ ผูเ้ดินทาง ซ่ึงมีหลายหลาย
วยัและหลากหลายอาชีพ 

สินคา้บริโภคที่รับประทานในเวลาจ ากดั ทาน
สะดวก เช่น ขนมปัง ไส้กรอก น ้ าด่ืม และ
สินคา้อุปโภคที่จ  าเป็นเพื่อการเดินทาง เช่น ยา
ดม แปรงสีฟัน ยาสีฟัน กระดาษทิชชู่ 

สถานที่ส าคัญ เช่น 
โรงพยาบาล 

หมอ พยาบาล เจ้าหน้าที่
ในโรงพยาบาล ผูม้าติดต่อ
โรงพยาบาล  คนขับรถ
แท็กซ่ี  รถรับจ้าง ผู ้ป่วย 
ญาติผูป่้วย และคนเยีย่มไข ้

อาหารพร้อมรับประทาน อาหารกึ่ งส าเร็จรูป 
ขนม ผลไม ้เคร่ืองด่ืมร้อน-เยน็ นมพลาสเจอร์
ไรซ์ นมสเตอริไรซ์ สินคา้ของใชส้ าหรับผูป่้วย
และญาติผูป่้วย เช่น ผา้อ้อม สบู่ แปรงสีฟัน 
รองเทา้ฟองน ้ า 

ตลาด แม่บา้น พอ่บา้น อาหารสดไปท าอาหาร อาหารส าเร็จรูป และ
สินคา้เพือ่การบริโภคอุปโภคในครัวเรือน เช่น 
แกง ขนมหวาน  เคร่ืองด่ืม 

แหล่งท่องเที่ยว  นกัท่องเที่ยว คนท างานใน
แหล่งท่องเที่ยว 

อาหารส าเร็จรูป เคร่ืองด่ืม ขนม ของขบเคี้ ยว 
ของใชจ้  าเป็น เช่น แปรงสีฟัน ยาสีฟัน แชมพ ู

 
จากการลงพื้นที่ส ารวจและสัมภาษณ์ลูกค้า พบว่า ในปัจจุบัน มีร้านค้าปลีกแบบ

สมยัใหม่ที่เคยเป็นร้านคา้ปลีกโชห่วยในทอ้งถ่ินต่างจงัหวดัมาก่อน หรือร้านคา้ปลีกในภูธร และได้
มีการน าระบบการจดัการที่ทันสมัยจากร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ มาผสมผสานกับความเป็น
เอกลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกแบบภูธร จนกลายเป็นร้านคา้ปลีกแบรนดท์อ้งถิ่นที่ไดรั้บการตอบรับจาก
ผูบ้ริโภคในแต่ละจงัหวดัเป็นอยา่งดี อาทิ ร้านธนพิริยะ จงัหวดัเชียงราย  ร้านซุปเปอร์ชีพ จงัหวดั
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ภูเก็ต เป็นตน้ โดยจะเห็นไดว้่า ในปัจจุบนัทางร้านธนพิริยะไดมี้การน ารูปแบบการบริหารจดัการ
ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่มาปรับปรุงร้านคา้ปลีกโชห่วยของตน จนกลายเป็นร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ที่มีสินคา้หลากหลาย ครบครัน มากกว่าร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่แบรนด์ต่าง ๆ ที่มาจาก
กรุงเทพมหานคร ท าให้ไดรั้บความนิยมจากลูกคา้ในจงัหวดัของตน และจงัหวดัใกลเ้คียงที่ร้านคา้
นั้นไปเปิดขยายสาขาเป็นอยา่งดียิง่ ดว้ยการท าวเิคราะห์จุดอ่อนและจุดแขง็ของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
แต่ละแห่ง และน ามาปรับปรุงพฒันาร้านตนใหเ้ป็นทั้งร้านคา้ปลีกและคา้ส่ง มีการก าหนดวิสัยทศัน์
วา่ “คุม้ค่าแบบโมเดิร์นเทรด และความสะดวกแบบร้านสะดวกซ้ือ” โดยจุดแขง็แรกของร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ที่ทางร้านธนพริิยะไดด้ าเนินการ คือ การมีสินคา้ที่หลากหลายนับหม่ืนรายการ แมจ้ะ
เป็นร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก แต่การมีรายการสินคา้มากเท่ากับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้วยวิธีจดัวาง
สินคา้ใหม้ากชนิดแต่นอ้ยปริมาณ อาศยัพนกังานคอยเติมสินคา้บ่อย ๆ ไม่ใหข้าด รวมถึงมีศูนยก์ลาง
กระจายสินคา้จากส่วนกลางคอยเติมสินคา้ใหเ้ต็มตลอด จึงท าให้ทุกคร้ังที่ลูกคา้เขา้ไปใชบ้ริการใน
ร้านคา้ปลีกดงักล่าว จะพบเห็นสินคา้ที่หลากหลายและครบครัน ซ่ึงเป็นการผสมผสาน โดยการน า
สินค้าที่มีจ  าหน่ายเฉพาะในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และสินค้าที่มีจ  าหน่ายในร้านค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่ มารวมกนัในร้านคา้ของตน จึงเป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ไดม้ากยิง่ขึ้น ดงัค  า
ที่ว่า One Stopped Shopping หรือ ซ้ือครบ จบไดใ้นที่เดียวนั่นเอง จากความส าเร็จของร้านโชห่วย
เล็ก ๆ จนกา้วสู่บริษทัในตลาดหลกัทรัพย ์ซ่ึงกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ไดน้ าไปท า
หลกัสูตร “ธนพริิยะโมเดล” เพือ่ใชเ้ป็นตน้แบบยกระดบัธุรกิจคา้ปลีก-คา้ส่งทอ้งถ่ินรายอ่ืน ๆ ต่อไป 
(กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2561) 
 ผลกระทบของภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เป็นเสมือนดาบสองคม เน่ืองจาก
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่บางแบรนด ์เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ โลตสัเอ็กซ์เพลส และซีเจเอ็กซ์เพลส จะ
มีร้านสาขาในหลายพื้นที่ หลายภูมิภาค ดงันั้น หากมีเหตุการณ์ใดที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้
ปลีกแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง แมเ้พยีงร้านสาขาเดียว ยอ่มส่งผลต่อร้านสาขาของแบรนด์ดงักล่าวใน
วงกวา้ง เพราะลูกคา้มองว่าเป็นการบริหารจดัการที่มีนโยบายแบบเดียวกัน เน่ืองจากเป็นบริษทั
เดียวกนั จึงเป็นส่ิงส าคญัที่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ พึงตอ้งระมดัระวงั และป้องกนั
อยา่งเตม็ที่ เพื่อไม่ให้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ตอ้งถูกกระทบในทางลบจากการบริหารงานในแต่ละ
สาขาเป็นอย่างมาก จากข้อมูลที่ได้รับจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ แม้ว่าจะมีการก าหนดนโยบายในการ
บริหารจดัการคุณภาพสินคา้จากส่วนกลางของบริษทั แต่ในรายละเอียดของการบริหารร้านคา้ใน 
แต่ละสาขา ย่อมมีความแตกต่างกันได้บา้ง จึงอาจมีการพบเห็นวิธีการระบายสต๊อกสินคา้ที่ใกล้
หมดอายใุนแต่ละวนั โดยการน ามาท าลดราคา (Sale) ตั้งแต่ 10% - 80% หรือ ซ้ือ 1 แถม 1 หรือ             
น าของแถม (พรีเม่ียม) มาพนัติดกบัตวัสินคา้ ในลักษณะซ้ือ 1 แถม 1 อีกแบบหน่ึง เพื่อเป็นการ
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กระตุน้ความสนใจของลูกคา้ โดยส่ิงที่ส าคญัอยา่งยิง่ยวดที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์ร้านคา้ได้ คือการน าสินคา้ที่เส่ือมคุณภาพ ไม่สามารถบริโภคหรืออุปโภคไดแ้ลว้ มาท าการ           
ลดราคา โดยไม่ไดต้รวจสอบคุณภาพก่อนน ามาจดัรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ซ่ึงเม่ือลูกคา้ไดซ้ื้อ
สินคา้นั้นไป กลบัพบความผิดหวงั และรู้สึกไม่ดีต่อภาพลกัษณ์สินคา้ของร้านคา้ปลีกดงักล่าว จน  
ไม่กลบัมาซ้ือสินคา้หรือใช้บริการที่ร้านคา้ปลีกนั้น ๆ อีก นับว่าเป็นเร่ืองที่ผูป้ระกอบการร้านคา้
ปลีกมีความกงัวลห่วงใย และตอ้งก าชบักบัผูบ้ริหารในพื้นที่อยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะในยคุโซเชียล 
หากมีเหตุการณ์ที่ท  าใหลู้กคา้ไม่พอใจ ยอ่มเส่ียงต่อการถูกน าไปแชร์ต่อบนโลกอินเทอร์เน็ต และมี
ข่าวแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว จนส่งผลต่อกระแสความไม่พอใจใน วงกวา้งได ้ซ่ึงทางบริษทัต่าง ๆ 
ตอ้งรีบด าเนินการแกไ้ข เช่น แถลงข่าว หรือออกมายอมรับ และด าเนินการแกปั้ญหาให้แก่ลูกคา้
อยา่งรวดเร็ว เพือ่รักษาภาพลกัษณ์ของร้านคา้ใหไ้ดรั้บผลกระทบนอ้ยที่สุด ตอ้งยอมรับว่า การสร้าง
ช่ือเสียงหรือภาพลกัษณ์ เป็นส่ิงที่ตอ้งใชร้ะยะเวลานาน แต่การท าให้ภาพลกัษณ์ติดลบ อาจใชเ้วลา
เพยีงเส้ียววนิาที และตอ้งใชทุ้นทรัพยห์รือเวลาในการเรียกคืน หรือกูค้ืนช่ือเสียงและภาพลกัษณ์อีก
มากพอควร หากปล่อยให้เกิดเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ร้านคา้ ไม่ว่าจะ
ดว้ยสาเหตุใดก็ตาม ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก จึงควรใชห้ลกัป้องกนัดีกวา่แกไ้ข เพื่อให้ภาพลกัษณ์
มีความย ัง่ยนืในใจของลูกคา้ 
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ตารางที่ 4.7  สรุปความคิดเห็นของผูใ้ห้สมัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ 
 

ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 

ย่านในเมือง 
    -มีสินคา้ที่เป็นรายการเดียวกบัร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่จ าหน่ายเป็นส่วนใหญ่ จึงท าใหข้ายได้
ยาก เพราะไม่มีการจดัรายการโปรโมชัน่ เช่น 
สินคา้ของใชจ้  าเป็นในชีวิตประจ าวนัต่าง ๆ  
  -บางร้านมีการน าสินคา้ผกั ผลไม ้กบัขา้ว ขนม 
จากตลาดมาจ าหน่าย เพือ่เป็นการอ านวยความ
สะดวกใหแ้ก่กลุ่มพอ่บา้นแม่บา้น ในบริเวณ
ใกลเ้คียง 
ย่านชานเมอืง 
    -มีสินคา้เฉพาะที่เป็นเอกลกัษณ์ของทอ้งถิ่น
จ าหน่าย เช่น ผกั ผลไม ้ขนมต่าง ๆ หรือสินคา้ที่
ใชใ้นประเพณี งานบุญของทอ้งถิ่นนั้น ๆ  
    -สินคา้บริโภคอุปโภคที่มียีห่อ้ซ่ึงราคาถูกกวา่
สินคา้แบรนดต์ลาดและไม่มีขายในร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ เช่น ผงซกัฟอก น ้ ายาปรับผา้นุ่ม 
   -มีสินคา้ประเภทอาหาร หรือขนมที่ท  าวนัต่อ
วนั เช่น อาหารตามสัง่ กบัขา้ว ปาท่องโก๋ ฯลฯ 
จ าหน่ายใหลู้กคา้ในหมู่บา้น และพื้นที่ใกลเ้คียง 
   -สินคา้ที่มีรูปแบบในการขายแตกต่างหรือไม่
สามารถซ้ือไดจ้ากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เช่น เหลา้เป็ก น ้ าแขง็ชัง่กิโล น ้ าอดัลมใส่น ้ าแขง็ 
น ้ าแกลลอนใหญ่  ขา้วสารชัง่กิโล ถ่านไม ้เตา
ถ่าน เป็นตน้ 
 

ย่านในเมือง 
    -จะมีร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ตั้งอยูห่ลายร้าน 
และขายสินคา้เหมือน ๆกนั ลูกคา้จะซ้ือสินคา้บริโภค
ที่ไม่สามารถซ้ือไดจ้ากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือ 
สินคา้ที่มีความมัน่ใจในคุณภาพมากกวา่การซ้ือจาก
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
    -สินคา้อุปโภคที่จ  าเป็นในชีวติประจ าวนั ลูกคา้จะ
นิยมสินคา้จดัรายการโปรโมชัน่ และซ้ือไวใ้น
ปริมาณที่เพยีงพอในการกลบัมาซ้ือในรอบถดัไป 
   -มีสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ป็นทางเลือกใหแ้ก่ลูกคา้ ใน
กรณีตอ้งการจ่ายถูกกวา่ แต่ลูกคา้จะเลือกซ้ือหรือ
ทดลองซ้ือเป็นบางรายการ เพราะไม่มัน่ใจเร่ือง
คุณภาพเท่าสินคา้แบรนดต์ลาด 
ย่านชานเมอืง 
   -ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ในยา่นชานเมืองจะ
ตั้งอยูห่่างชุมชนมากกวา่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และ
พบวา่ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่แบรนดจ์าก
กรุงเทพฯ จะมีการจ าหน่ายสินคา้ที่เหมือน ๆกนัใน
แต่ละร้านสาขา ส่วนร้านคา้ปลีกที่เป็น        แบรนด์
ทอ้งถ่ินหรือแบรนดภู์ธร จะมีการจ าหน่ายสินคา้ที่มี
ความหลากหลายมากกวา่  โดยมีสินคา้ที่เป็นความ
ตอ้งการของลูกคา้ในชุมชนหรือทอ้งถ่ิน เช่น ขนม
ขา้วโพด ขนมงาด า งาขาว เตาถ่าน ถ่านหุงขา้ว เป็น
ตน้  
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 3)  ภาพลกัษณ์ดา้นราคา 
3.1)  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 (1) ยา่นในเมือง ดว้ยรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูค้นที่อาศยั หรือท างานยา่น

ในเมือง มีชีวิตที่ตอ้งเร่งรีบ แข่งขนักบัเวลา สภาวะการจราจรที่ติดขดั ตอ้งการความรวดเร็วเป็น
ส าคญั อีกทั้งผูค้นส่วนใหญ่ไม่ไดรู้้จกักนัเป็นการส่วนตวั ซ่ึงแตกต่างกบัวถีิชีวติของผูค้นในยา่นชาน
เมือง จึงมีส่วนท าให้การซ้ือ-ขายสินคา้ระหว่างลูกคา้และผูข้าย จึงเป็นไปด้วยความเร่งรีบ ไม่มี
โอกาสในการสนทนาแบบเป็นกนัเองมากนัก อีกทั้งลูกคา้มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ เพื่อใช้
บริโภคอุปโภคส าหรับในแต่ละคร้ัง ดงันั้นลูกคา้จึงไม่ไดค้  านึงถึงการตั้งราคาที่ถูกกว่าร้านคา้ปลีก
รายอ่ืน เพราะเป็นการซ้ือสินคา้แบบน้อยช้ิน แต่ในขณะเดียวกนั ลูกคา้ก็ไม่คาดหวงัว่าราคาของ
สินคา้ จะมีราคาขายแพงกว่าร้านคา้ปลีกรายอ่ืนมากเกินไป หรือขายในราคาที่แพงกว่าราคาบน
ฉลากสินคา้ ซ่ึงถา้พบปัญหาดงักล่าว ลูกคา้จะปฏิเสธการซ้ือสินคา้ หรืออาจซ้ือเพียงคร้ังเดียว และ
ไม่กลบัมาซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกนั้นอีก  

(2)  ยา่นชานเมือง ราคาสินคา้โดยส่วนใหญ่จะจ าหน่ายตามราคาบนฉลาก แต่อาจ
มีการลดราคาโดยการปัดเศษให้ลูกคา้ลงบา้ง เช่น ถา้ราคารวมสินคา้ คือ 102 บาท ผูข้ายจะเก็บเงิน
จากผูซ้ื้อเพยีง 100 บาท เพราะลูกคา้และผูข้ายจะมีความสนิทสนม คุน้เคยกนัมากกว่ายา่นในเมือง 
เช่น อาศยัในหมู่บา้นเดียวกนั หรือหมู่บา้นใกลเ้คียง ญาติผูใ้หญ่รู้จกักนั นอกจากนั้น การขายสินคา้
แบบเงินเช่ือ ยงัคงมีใหพ้บเห็นอยูบ่า้ง ในกรณีที่ผูข้ายมีความมัน่ใจและรู้จกัครอบครัวของผูซ้ื้อเป็น
อยา่งดี แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากเป็นผูซ้ื้อขาจร หรือลูกคา้ที่ไม่เคยรู้จกักนัมาก่อน ทางผูข้าย ก็จะ
เก็บเงินสดจากลูกคา้เพียงอย่างเดียว โดยก าหนดระยะเวลาให้เงินเช่ือ จะมีตั้งแต่ ภายในวนัที่ซ้ือ 
หรือ 2-3 วนั จนถึง 1 สัปดาห์ หรือ บางร้านให้ระยะเวลาถึงวนัส้ินเดือน โดยรอให้ผูซ้ื้อได้รับ
เงินเดือนก่อน ในกรณีที่ผูซ้ื้อเป็นลูกจา้ง และไดรั้บเงินเป็นรายเดือน   
 ในมุมมองของผูบ้ริโภคที่ให้สัมภาษณ์ การจัดท าป้ายราคาสินคา้ มีส่วนช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ได ้แต่กลบัไม่ค่อยพบการจดัท าป้ายราคาในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในกลุ่ม
ร้านโชห่วย โดยเจา้ของร้าน จะเป็นผูจ้ดจ าราคาทุกชนิดด้วยตนเอง และส่งเสียงตอบลูกคา้ หากมี
การสอบถาม หรือลูกคา้จะทราบราคาสินคา้ เม่ือมีการค านวณราคาสินคา้ โดยเจา้ของร้าน เพื่อรับ
ช าระเงินค่าสินคา้จากลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้อาจปฏิเสธการซ้ือสินคา้ หากพบว่ามีราคาที่สูงเกินกว่าราคาที่
คาดไว ้ ส่วนกรณีที่มีการจดัท าป้ายราคาสินคา้ พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่ จะมีการ
จดัท าป้ายราคาในลกัษณะง่าย ๆ ไม่ยุง่ยาก โดยการเขียนใส่กระดาษ และน ามาวางบนสินคา้ หรือติด
กบัตวัสินคา้ดว้ยการใชเ้ทปใส ทั้งน้ี ร้านคา้ปลีกที่มีการน าหลกัการบริหารจดัการแบบกึ่ งสมยัใหม่ 
เช่น ร้านมินิมาร์ท จะมีการจดัหาป้ายราคาส าเร็จรูป ซ่ึงอาจหาซ้ือมาใช้ หรือจดัท าขึ้นเองโดยใช้
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เคร่ืองคอมพวิเตอร์ ช่วยใหม้องดูเป็นรูปแบบที่สวยงามมากยิง่ขึ้น อยา่งไรก็ตาม การก าหนดรูปแบบ
ป้ายราคา และขนาดของป้ายราคาที่เหมาะสมกับพื้นที่ในการติดป้ายราคานั้น มีส่วนช่วยให้ลูกคา้
สงัเกตไดง่้าย และสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดด้ว้ยตนเอง และไม่ตอ้งคอยสอบถามราคาสินคา้จาก
เจา้ของร้านในทุก ๆคร้ัง แต่หากมองอีกนยัหน่ึง การส่งเสียงบอกราคา สามารถเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
ตามแบบฉบบัร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในการมีปฏิสมัพนัธ ์พดูคุยกบัลูกคา้อยา่งเป็นกนัเอง  

3.2)  ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่  
 (1)  ยา่นในเมือง สินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ มีราคาที่หลากหลาย 

เพราะมีการจดัรายการส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ือง เพื่อจูงใจลูกคา้ให้เขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านคา้ 
และดว้ยสภาวะการแข่งขนัในพื้นที่ค่อนขา้งสูง จากการมีร้านคา้ปลีกหลายแบรนด์ หลายขนาด เปิด
ด าเนินการในพื้นที่ใกล้เคียง ซ่ึงมีระยะห่างกันไม่มากนัก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ร้านคา้ปลีกประเภท
ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือซูเปอร์สโตร์ ที่มีกลยทุธ์ในเร่ืองราคาถูกเป็นหลกั ไดก้  าไรต่อหน่วยไม่สูง แต่
อาศยัการจ าหน่ายในปริมาณมาก ไดแ้ก่ หา้งเทสโก ้โลตสั และห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ตลอดจน
ห้างคา้ปลีกทอ้งถ่ินแบรนด์ต่าง ๆ ที่เปิดกิจการในแต่ละภูมิภาค เช่น ห้างแสงทอง จงัหวดัระยอง 
ห้างแฟร่ีแลนด์ จังหวดันครสวรรค์ ห้างสหไทย จงัหวดันครศรีธรรมราช และห้างคลังพลาซ่า 
จงัหวดัขอนแก่น เป็นตน้ ดังนั้น ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในต่างจงัหวดับางแห่ง จึงตอ้งมีการปรับ         
กลยทุธ ์โดยการจดัรายการส่งเสริมการขาย ลดราคาสินคา้เพื่อจูงใจลูกคา้ให้เขา้ร้านของตน ดงัเช่น
ตวัอยา่ง ร้านธนพริิยะ ที่มีการน าจุดแขง็ในการบริหารควบคุมสตอ๊กสินคา้ของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
มาปรับใช้ ท  าให้ตน้ทุนจมในสินคา้คงคลังลดลง ก็สามารถไปลดราคาสินคา้ หรือจดัโปรโมชั่น       
ต่าง ๆ ได ้ท  าใหร้าคาสินคา้ไม่ต่างจากหา้งคา้ปลีกขนาดใหญ่ หรืออาจจะถูกกว่าในบางรายการดว้ย
ซ ้ า ประกอบกบัการตั้งอยู่ในบริเวณใกลแ้หล่งที่พกัอาศยัของลูกคา้ จึงน ามาซ่ึงความไดเ้ปรียบใน
เร่ืองระยะทาง ลูกคา้มีความสะดวก ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการเดินทาง อีกทั้งราคาสินคา้ก็
ถูกกว่า หรือไม่แตกต่างกบัห้างคา้ปลีกขนาดใหญ่  จึงเป็นส่ิงที่น่าสนใจศึกษาเป็นอยา่งยิง่ ในเร่ือง
การปรับตัวของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ร้านคา้ปลีกภูธร หรือร้านคา้ปลีกใน
ต่างจงัหวดั ซ่ึงสามารถขยายกิจการอยา่งต่อเน่ือง และประสบความส าเร็จท่ามกลางมรสุมในการ
แข่งขนัของสมรภูมิคา้ปลีก อาทิ ร้านธนพิริยะ จงัหวดัเชียงราย ร้านซีเจมาร์ท จงัหวดัราชบุรี และ
ร้านซุปเปอร์ชีพ จงัหวดัภูเก็ต เป็นตน้  

(2) ยา่นชานเมือง การก าหนดราคาขายสินคา้ส าหรับร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่  
ซ่ึงมีการขยายสาขาไปในยา่นชานเมืองในทุกภูมิภาค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ร้านคา้ปลีกที่เป็นแบรนด์
ระดบัชาติ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น และโลตสัเอ๊กซ์เพลส ซ่ึงมีแผนในการขยายสาขาในแต่ละปีอยา่ง
ชัดเจน พบว่า มีการก าหนดราคาขายปลีกจากส่วนกลาง หรือบริษัทของร้านคา้ปลีกแต่ละแห่ง 
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เพื่อให้เป็นมาตรฐานเดียวกนั ซ่ึงช่วยให้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ได้ในราคาเดียวกนั ไม่ว่าจะซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกในสาขาใดก็ตาม อาจมีเพียงบางร้าน หรือบางสาขาที่ราคาสินคา้บางรายการ
ในร้านคา้ปลีกแบรนดเ์ดียวกนั อาจมีราคาที่แตกต่างกนัได ้เพราะมีปัจจยัเร่ืองตน้ทุนค่าขนส่งเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เช่น กรณี ทีร้่านคา้ตั้งบนเกาะลา้น มีการจ าหน่ายสินคา้บางรายการในราคาที่สูงกว่าร้านคา้
ปลีกบนฝ่ัง เน่ืองจากมีความตอ้งการสินคา้ (Demand) ในปริมาณที่สูง ส่งผลต่อตน้ทุนในการขนส่ง
จากภาคพื้นดินที่เพิม่ขึ้น จากจ านวนเที่ยว ค่อนขา้งยากล าบาก ตอ้งขนถ่ายสินคา้ลงเรือ เพื่อน าสินคา้
ไปส่งยงัร้านคา้ปลีกที่ตั้งอยูบ่นเกาะ ซ่ึงเป็นการอ านวยความสะดวกใหแ้ก่นักท่องเที่ยว ที่ไม่ตอ้งซ้ือ
หาสินคา้จากบนฝ่ังดว้ยตนเอง จากการสอบถามผูบ้ริโภคที่เป็นนักท่องเที่ยว พบว่า ลูกคา้มีความ
เขา้ใจและยนิดีที่จะจ่ายราคาสินคา้ที่สูงกว่าบนฝ่ัง เน่ืองจากแลกกบัความสะดวกนั่นเอง อาทิ ราคา
น ้ าด่ืมขวดใหญ่ ยีห่อ้ A หากซ้ือบนฝ่ัง ขวดละ 14 บาท แต่หากซ้ือจากร้านคา้ บนเกาะลา้น ราคาขาย
ปลีก คือ 20 บาท คิดเป็น ราคาที่เพิ่มขึ้น ร้อยละ 30 ดงันั้น อาจมีผูบ้ริโภคบางส่วนที่ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากบนฝ่ัง เพือ่ไม่ตอ้งจ่ายในราคาที่สูงกว่า แต่สินคา้โดยส่วนใหญ่ ที่มีปริมาณความตอ้งการ 
และจ านวนจ าหน่ายที่ปกติ ซ่ึงไม่ไดรั้บผลกระทบจากตน้ทุนค่าขนส่ง จะมีการจ าหน่ายในราคาปกติ
เท่ากบับนฝ่ัง ซ่ึงลูกคา้ไม่มีความจ าเป็นตอ้งหอบห้ิวให้ล าบาก สามารถไปซ้ือหาไดจ้ากร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ บนเกาะลา้นได ้

จากการสอบถามผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความเห็นเร่ืองปัญหาในการติดป้ายราคาสินคา้ 
พบวา่  ทั้งร้านคา้ปลีกร้านคา้แบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ มีรายละเอียดดงัน้ี 

1. รูปแบบป้ายราคา  
ผูใ้หส้มัภาษณ์ มองวา่ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมจะมีรูปแบบป้ายราคาที่ไม่มีมาตรฐาน 

ไม่เป็นทางการ ค่อนขา้งเก่า และมีความหลากหลาย เช่น การเขียนราคาลงบนกระดาษ และน าไปปะ
ติดไวบ้นชั้น หรือภาชนะอุปกรณ์ใส่สินคา้ โดยอาจมีการปรับเปล่ียนใหแ้ลดูมีความเรียบร้อยมากขึ้น
ส าหรับร้านคา้ปลีก ที่มีลกัษณะเป็นร้านมินิมาร์ท โดยการจดัพิมพป้์ายราคาดว้ยคอมพิวเตอร์ หรือ
การจดัซ้ือป้ายราคาที่เป็นป้ายส าเร็จรูปมาใช ้ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคซ่ึงให้สัมภาษณ์ มองว่าร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ จะมีรูปแบบป้ายราคาที่เป็นมาตรฐานเหมือนกนั ในทุกร้านสาขา ซ่ึงช่วยสร้างการรับรู้แก่
ลูกคา้ วา่สินคา้ใดจ าหน่ายในราคาปกติ หรือสินคา้ใดมีการจดัการการส่งเสริมการขาย โดยรูปแบบ
ของป้ายราคา และช่ือสินค้า ตลอดจนราคาจ าหน่ายปกติ จะเหมือนกันในทุกร้านสาขา ทั้ งน้ี
รายละเอียดในป้ายราคา อาจมีการเพิ่มเติม ขึ้นอยูก่บันโยบายของแต่ละแบรนด์ เพื่อเป็นประโยชน์
ในการบริหารจดัการร้านคา้ ซ่ึงลูกคา้อาจไม่เขา้ใจความหมาย แต่มีประโยชน์ส าหรับพนักงานของ
ร้านคา้ ในการจดัการสินคา้ เช่น การจดัเรียงสินคา้ การสั่งซ้ือสินคา้ เป็นตน้ โดยขอ้มูลที่ปรากฏบน
ป้ายราคาสินคา้ ประกอบดว้ยรายการต่าง ๆ อาทิ 
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1. ช่ือสินคา้ (Product Name) เช่น นมเปร้ียวเมจิ รสสตรอเบอร่ี 
2. ขนาดบรรจุของสินคา้ (Product Size) เช่น 30 กรัม 
3. รหัสสินคา้ (Item Code) เช่น 50-12345 หมายถึง สินคา้กลุ่ม 50 รหัสสินคา้ 

12345 
4. อายสิุนคา้ (Product Life) เช่น 3 วนั 
5. สถานะของสินคา้ (Product Status) เช่น “C” หมายถึง สินคา้หลัก (Core 

Product) 
6. เลขที่ของชั้นวาง (Shelf Number) เช่น 234  
7. ระดบัชั้นที่วาง /  ล าดบัของการวางบนชั้นวางสินคา้ (Shelf level / Number on  

shelf) เช่น 01/1/1 หมายถึง ชั้นวางที่1 ชั้นที่1 สินคา้ล าดบัที่1 
8. จ านวนแถวของสินคา้บนชั้นวาง (Number of Rows) เช่น 3F หมายถึง การ

ก าหนดใหจ้ดัเรียงสินคา้จ านวน 3 แถว หรือ 3 เฟซ  (Faces) 
9. สัญลักษณ์ แสดงการเคล่ือนไหวของสินคา้  (Product Movement) เช่น T 

หมายถึง สินคา้ขายดี หรือ สินคา้ท๊อป (Top Item) โดยแบ่งเป็น T1, T2, T3 และ T4 เพื่อเป็นการ
ก าหนด หรือแบ่งกลุ่มสินคา้ที่ขายดี ซ่ึงแต่ละร้านสาขา อาจมีสินคา้ขายดีในแต่ละระดบัแตกต่างกนั  
ซ่ึงช่วยใหร้้านคา้ สามารถบริหารจดัการในการจดัเรียงสินคา้ หรือการสั่งซ้ือสินคา้ให้สอดคลอ้งกบั
ปริมาณการขายส าหรับสินคา้แต่ละกลุ่มได ้   

10. วนัที่ในการพมิพป้์ายราคา  (Print Date) เช่น 05/05/60  
11. ราคาสินคา้ และหน่วยเงิน (Selling Price and Unit of Currency) เช่น 20 บาท

บาร์โคด้สินคา้ (Barcode)  
ทั้งน้ี ขอ้มูล ล าดับที่ 11 คือ ราคาสินคา้ จะมีการจดัพิมพด์้วยขนาดที่ใหญ่กว่าขอ้มูล        

ตวัอ่ืน ๆ เพือ่ใหเ้ป็นที่สงัเกตเห็นไดช้ดัเจนส าหรับลูกคา้ 
2. การติดป้ายราคา 

2.1  การติดป้ายราคาสินคา้ไม่ครบถว้น  เน่ืองจาก รูปแบบการซ้ือสินคา้ภายใน
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ หรือร้านสะดวกซ้ือ จะให้ลูกคา้บริการตนเอง  (Self  Service) ดงันั้นใน
กรณีที่ร้านคา้ไม่ติดป้ายราคาสินคา้ใหค้รบถว้น จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งเสียง
เวลาในการสอบถามพนกังาน  หากตอ้งการทราบราคาสินคา้ โดยพนกังาน จะท าการสแกนบาร์โคด้
สินคา้ เพื่อตรวจสอบราคาจากระบบ ซ่ึงจะปรากฏราคาที่หน้าจอเคร่ืองรับช าระเงินของพนักงาน
แคชเชียร์ โดยอาจท าใหลู้กคา้เอือมระอา และตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้ได ้ 
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2.2 การติดป้ายราคาไม่ถูกตอ้ง ผูบ้ริโภคที่ให้สัมภาษณ์มองว่า ร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ในบางคร้ังมีปัญหาในการติดป้ายราคา       
ไม่ตรงกับตวัสินคา้  ซ่ึงปัญหาในลักษณะน้ี อาจเกิดขึ้นในกรณีที่มีการปรับเปล่ียนพื้นที่ในการ
จดัเรียงสินคา้ของร้านคา้เอง เช่น การน าสินคา้ใหม่เขา้มาขาย และมีการน าสินคา้บางรายการออก
จากชั้นวาง หรือการขยบัเล่ือนสินคา้จากต าแหน่งที่เคยวาง แต่ไม่ไดมี้การขยบัเล่ือน ป้ายราคาสินคา้
ไปด้วย ส่งผลให้ลูกค้าอาจเกิดความเข้าใจผิด ซ่ึงส่งผลต่อการเกิดความไม่พึงพอใจ และการ
ร้องเรียนของลูกคา้ในภายหลงัได ้ดังนั้น ร้านคา้ปลีกจึงควรตระหนัก และให้ความใส่ใจในการ
จดัการป้ายราคา เพื่อป้องกนัความเขา้ใจผิดที่จะเกิดกบัลูกคา้ เช่น กรณีที่ไม่เปล่ียนป้ายราคาสินคา้ 
หลงัจากหมดช่วงจดัรายการส่งเสริมการขาย  ท  าใหลู้กคา้เขา้ใจผิดในเร่ืองราคา และเกิดปัญหาตอน
ช าระเงิน เน่ืองจากราคาสินคา้จริง สูงกวา่ราคาบนป้าย ซ่ึงในกรณีน้ี ทางร้านคา้จะรับผดิชอบ ในการ
คืนส่วนต่างใหแ้ก่ลูกคา้  เพราะเป็นความรับผิดชอบในการตรวจสอบและปรับเปล่ียนแกไ้ขให้ป้าย
ราคาสินคา้ถูกตอ้ง  

นอกจากน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการส ารวจราคาขายปลีกปกติหนา้ร้าน ในกรณีที่ไม่มีการ
จดัรายการโปรโมชั่น โดยแสดงเปรียบเทียบให้เห็นราคาขายปลีกปกติของสินค้าบางรายการ 
ระหวา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ในหมวดหมู่ต่าง ๆ ที่มีสินคา้ดงักล่าว
จ าหน่ายในร้านคา้ปลีกทั้งสองประเภท ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซ่ึงตั้งอยูใ่นท าเลยา่นที่พกัอาศยั 
หรือในบริเวณเดียวกนั ดงัตารางที่ 4.7  
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ตารางที่ 4.8  เปรียบเทียบราคาขายปลีกสินคา้ตามหมวดหมู่ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ยา่นชานเมือง      
 

หมวดสินคา้ ช่ือสินคา้ ขนาดบรรจุ หน่วย ราคาขายปลีก TT 
(หน่วย: บาท) 

AVG 
TT 

ราคาขายปลีก MT 
(หน่วย: บาท) 

AVG 
MT 

ผลต่างราคา 
(AVG TT – 
AVG MT) TT1 TT2 MT1 MT2 

1.เคร่ืองด่ืม น ้ าด่ืมสิงห์  500 มิลลิลิตร ขวด 10.00 10.00 10.00 9.00 9.00 9.00 +1.00 
น ้ าอดัลม เป๊บซ่ี 450 มิลลิลิตร ขวด 13.00 15.00 14.00 12.00 12.00 12.00 +2.00 
เยน็เยน็ 400 มิลลิลิตร ขวด 15.00 15.00 15.00 10.00 14.00 12.00 +3.00 

2.อาหารสด ไข่ไก่ เบอร์1 - ฟอง 4.00 5.00 4.50 5.00 5.00 4.50 - 
เน้ือหมู - กิโลกรัม 120.00 125.00 122.50 112.00 154.00 133.00 -7.50 

3.อาหารก่ึง
ส าเร็จรูปและ
เคร่ืองปรุง 

มาม่า รสตม้ย  ากุง้ 55 กรัม ซอง 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 - 
เลย ์มนัฝร่ังอบกรอบ 14 กรัม ซอง 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 - 
น ้ ามนัปาลม์มรกต 1,000 มิลลิลิตร ขวด 42.00 44.00 43.00 41.00 42.00 41.50 +1.50 

4.ของใชใ้น
ชีวติประจ าวนั 

แชมพแูพนทีน  70 มิลลิลิตร ขวด 20.00 20.00 20.00 20.000 20.00 20.00 - 
ผงซกัฟอก บรีส 250 กรัม ถุง 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 - 
น ้ ายาลา้งจานซนัไลต ์ 150 มิลลิลิตร ขวด 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00 - 

5.บุหร่ี/เคร่ืองด่ืม      
แอลกอฮอล ์

บุหร่ีกรองทิพย ์ 20 มวน ซอง 95 95 95 95 95 95 - 
เบียร์ลีโอ 620 มิลลิลิตร ขวด 58 58 58 55 58 56.50 +1.50 

หมายเหตุ.  TT หมายถึง ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และ MT  หมายถึง ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern Trade)
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 จากตารางที่ 4.8 ผลการสุ่มส ารวจราคาขายปลีกของสินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 5 หมวดสินคา้ จ  านวน 13 รายการ ประกอบด้วย (1) สินคา้
เคร่ืองด่ืม ไดแ้ก่ น ้ าด่ืมสิงห์ น ้ าอดัลมเป๊บซ่ี และเยน็เยน็ (2) สินคา้อาหารสด ไดแ้ก่ ไข่ไก่ เบอร์ 1 
และเน้ือหมู (3) สินคา้อาหารก่ึงส าเร็จรูปและเคร่ืองปรุง ไดแ้ก่ มาม่า รสตม้ย  ากุ ้ง เลย ์มันฝร่ัง             
อบกรอบ และน ้ ามันปาล์มมรกต (4) สินค้าของใช้ในชีวิตประจ าวนั ได้แก่ แชมพูแพนทีน 
ผงซักฟอก บรีส และน ้ ายาลา้งจานซันไลต ์และ (5) สินคา้บุหร่ี และเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ไดแ้ก่ 
บุหร่ีกรองทิพย ์เบียร์ลีโอ โดยพบวา่ สินคา้ที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมมีราคาขายปลีกโดยเฉล่ียสูงกว่า
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีจ  านวนทั้งส้ิน 5 รายการ คิดเป็นร้อยละ 38 ของรายการสินคา้ทั้งหมดที่
มีการสุ่มส ารวจ ไดแ้ก่  น ้ าด่ืมสิงห์ น ้ าอดัลมเป๊บซ่ี เยน็เยน็ น ้ ามนัปาลม์มรกต และเบียร์ลีโอ ส าหรับ
สินคา้ที่มีราคาขายปลีกเท่ากนั 7 รายการ ไดแ้ก่ ไข่ไก่สดเบอร์1 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปมาม่ารสตม้ย  ากุง้ 
มนัฝร่ังอบกรอบเลย ์แชมพูแพนทีน ผงซักฟอกบรีส น ้ ายาล้างจานซันไลต์ และบุหร่ีกรองทิพย ์          
คิดเป็นร้อยละ 54 ของรายการสินคา้ทั้งหมดที่มีการสุ่มส ารวจ ส่วนสินคา้ที่มีราคาขายต ่ากว่ามีเพียง 
1 รายการ คิดเป็นร้อยละ 8 ของรายการสินค้าทั้ งหมดที่ มีการสุ่มส ารวจ คือ สินค้าเน้ือหมู                       
ซ่ึงสอดคลอ้งกับขอ้มูลที่ไดรั้บจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ที่ว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ เพราะมีสาเหตุมาจากการที่ราคาสินคา้ถูกกว่าร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดยเหตุผลที่ลูกคา้
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ไม่ใช่เพราะราคาถูก แต่เพราะความสะดวก ตั้งอยูใ่กลบ้า้น โดย
ลูกคา้คาดหวงัวา่ราคาขายไม่เกินจากราคาในตลาดมากนกั หรือขายเกินราคาบนฉลากก็เพียงพอแลว้ 
เพราะลูกคา้ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม กรณีจ าเป็นตอ้งใชสิ้นคา้ หรือ เพราะ
ไม่ตอ้งการเดินทาง จึงมองวา่ราคาที่ต่างกนันั้นมีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้าย เช่น ค่าน ้ ามนัรถยนต ์หรือ 
ค่าน ้ ามนัมอเตอร์ไซด ์เป็นตน้ 
 การตั้งราคาขายสินคา้ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วย โดยทัว่ไป จะใช้
หลกัก าหนดราคาขายปลีกส าหรับสินคา้ทัว่ไป คือ ราคาทุน บวกก าไรขั้นตน้ ร้อยละ 20 โดยหาก
เป็นสินคา้ขายดี มีการหมุนเวยีนสูง จะก  าหนดราคาขายปลีก คือ ราคาทุน บวกก าไรขั้นตน้ น้อยกว่า
ร้อยละ 5-15 ส่วนสินคา้ที่ขายชา้ หรือนาน ๆ ขายไดส้กัช้ิน จะก าหนดราคาขายปลีก โดยใชห้ลกัคือ 
ราคาทุน บวกก าไรขั้นตน้ ร้อยละ 30 หรือมากกว่า ทั้งน้ีการก าหนดราคาขายปลีกจะตอ้งค านึงถึง
ราคาขายปลีกในทอ้งตลาด และราคาขายปลีกของร้านคู่แข่งที่ตั้งอยูใ่นละแวกใกลเ้คียง ทั้งร้านคา้
ปลีกประเภทดั้งเดิม และประเภทสมยัใหม่ มิฉะนั้น อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ด้านราคาในสายตา
ผูบ้ริโภคได ้
 ท่ามกลางการขยายตวัของการคา้ปลีกสมยัใหม่ กลบัพบวา่ การคา้ปลีกดั้งเดิมส าหรับใน
ไทยยงัคงมีความส าคญั โดยสะทอ้นไดจ้ากสัดส่วนตลาดคา้ปลีกดั้งเดิมในปี 2555 อยูท่ี่ร้อยละ 45 
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และคาดการณ์ว่าในปี 2560 จะอยูท่ี่ร้อยละ 50 (บริษทั เดอะนีลเส็น (ประเทศไทย) 2560) ดงันั้น 
บริษทัผูผ้ลิตสินคา้รายใหญ่ หรือซัพพลายเออร์ (Suppliers) หลายรายในประเทศไทย ไดต้ระหนัก
ถึงช่องทางในการจดัจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค ดว้ยการจ าหน่ายผ่านร้านโชห่วย ซ่ึงมีจ านวน
ผูป้ระกอบการกว่า  1 ล้านราย กระจายในทุกภูมิภาคของประเทศไทย  โดยไม่หวงัเพียงการจดั
จ าหน่าย หรือขายผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ หรือ โมเดิร์นเทรดเพยีงอยา่งเดียว เพราะการเขา้
ไปจ าหน่ายในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ จะมีค่าใชจ่้ายค่อนขา้งมาก เช่น ค่าธรรมเนียมสินคา้แรกเขา้ 
ส่วนแบ่งจากยอดขาย (GP) ที่ไดจ้ากราคาขายปลีก ซ่ึงขึ้นอยูก่ ับประเภทสินคา้ และ การต่อรอง             
ค่าขนส่งส่วนกลาง  กรณีใชบ้ริการขนส่งผา่นศูนยก์ระจายสินคา้ (Distribution Center) ของโมเดิร์น
เทรด  การคืนสินคา้ (Return)โปรโมชัน่ต่าง ๆ (Promotion) ค่าการตลาด หรือค่าส่วนลดสินคา้ เม่ือ
ขายถึงเป้า (Rebates)  เป็นตน้ ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากตวัอยา่งของยกัษค์อนซูเมอร์ พีแอนด์จี-ยนิูลีเวอร์ ที่
ไดท้  าการขยายช่องทางจดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือร้านคา้โชห่วย ดว้ยการท า 
Local Marketing เจาะลึกพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อผลกัดนัยอดขายให้แก่สินคา้ของบริษทั โดยเลือก
สินคา้ที่มีขนาด และราคาที่เหมาะสมกบัลูกคา้ หรือผูบ้ริโภคในแต่ละพื้นที่ ซ่ึงอาจแตกต่างกบัขนาด
ที่จ  าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในบางรายการ เพื่อสร้างความแตกต่างในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมหรือร้านโชห่วย  อาทิ ยนิูลีเวอร์ บริษทัยกัษใ์หญ่สินคา้อุปโภค
บริโภคในประเทศไทย ไดใ้ชก้ลยทุธก์ารสร้างความแตกต่างระหว่างสินคา้ที่จ  าหน่ายในช่องทางคา้
ปลีกสมัยใหม่ และคา้และคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ดว้ยการเปิดโมเดลโครงการ “ร้านติดดาว” ซ่ึงเป็น
โครงการพฒันาร้านโชห่วย และมินิมาร์ทในพื้นที่ต่าง ๆทั่วประเทศ โดยยูนิลีเวอร์จะให้การ
สนับสนุนด้านการตลาด และการขายแบบครบวงจร การวางสินคา้ให้เป็นหมวดหมู่ รวมถึงการ
ตกแต่งภายนอกร้านคา้ใหแ้ลดูทนัสมยัมากขึ้น ดว้ยการติดป้ายช่ือ พร้อมมีโลโก ้“ร้านติดดาว” และ
ส่ือภายในร้านคา้ เพือ่เป็นส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ ์รวมถึงการใหค้วามรู้ในการสัง่ซ้ือสินคา้เพือ่ให้
ตรงความตอ้งการลูกคา้ในละแวกที่ร้านตั้งอยู่ ตลอดจนการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายตลอดปี
ส าหรับผูบ้ริโภค เพือ่จะไดซ้ื้อสินคา้อยา่งต่อเน่ือง อาทิ รายการสะสมคะแนน เพือ่รับของรางวลัจาก
ยอดซ้ือสินคา้ การบริหารจดัการสตอ๊กสินคา้ เป็นตน้ 
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ตารางที่ 4.9: สรุปความคิดเห็นของผูใ้หส้มัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นราคา 
 

ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 

  - ลูกคา้จะมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมใกลบ้า้น โดย
ไม่ไดค้  านึงวา่ราคาสูงกวา่ร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ โดยเฉพาะกรณีที่มีความจ าเป็นตอ้งใช้
สินคา้แบบเร่งด่วน และไม่สะดวกในการ
เดินทางในขณะนั้น เช่น กรณีน ้ ามนัพชืหมด 
ขณะท ากบัขา้ว เป็นตน้ 
   -ลูกคา้ส่วนใหญ่มองวา่ราคาสินคา้ของร้านคา้
ปลีกขนาดเลก็แบบดั้งเดิม มกัจะจ าหน่ายตาม
ราคาบนฉลากสินคา้ และคาดหวงัเพยีง 
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก ไม่จ าหน่ายในราคาที่
สูงเกินกวา่ราคาในตลาดมากนกัก็เพยีงพอแลว้ 
เพราะลูกคา้ตระหนกัดีวา่ บางคร้ังการที่ร้านคา้
ตั้งอยูช่านเมืองซ่ึงไกลจากแหล่งซ้ือ ยอ่มมี
ตน้ทุนในการจดัหาสินคา้มาจ าหน่ายของผูค้า้
ปลีก เช่น ผกั ผลไม ้ที่ซ้ือมาจากตลาดในอ าเภอ 
เพือ่มาขายใหแ้ก่ลูกคา้ในหมู่บา้น เป็นตน้ 
    
 

    - ลูกคา้ทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั
ทั้งที่อาศยัอยูใ่นเมืองและชานเมือง มีความเห็นวา่
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ขนาดเล็ก จะมีราคาสินคา้
เฉล่ียต่อช้ินสูงกวา่ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ขนาด
ใหญ่ จึงมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้บริโภค
อุปโภคจ าเป็นในครัวเรือนจากร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ขนาดใหญ่เป็นประจ าทุกเดือน เฉล่ีย
เดือนละ 1-2 คร้ัง เพราะมีราคาขายปลีกปกติเฉล่ีย
ต่อช้ินถูกกวา่ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
   -ลูกคา้คอ่นขา้งมัน่ใจวา่ผูค้า้ปลีกจะจ าหน่าย
สินคา้ในราคาที่ไม่เกินราคาบนฉลาก หรือราคา
ในตลาด เพราะเป็นที่รู้จกัและมีสาขากระจายใน
หลายพื้นที่  
- ลูกคา้มองวา่ ราคาขายปลีกของสินคา้ชนิด
เดียวกนั ในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่แบรนด์
เดียวกนั จะจ าหน่ายในราคาเท่ากนัในทุกร้าน
สาขา ยกเวน้กรณีร้านคา้ตั้งอยูห่่างไกล และไดรั้บ
ผลกระทบจากค่าขนส่ง เช่น บนเกาะ 

 
3)  ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
  3.1)  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  

จากขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งย่านในเมืองและย่านชานเมือง 
พบว่าร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่ไม่มีการท ากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด แต่มีเพียงบางรายที่เป็น
ผูป้ระกอบการซ่ึงเป็นคนรุ่นใหม่ ที่พยายามปรับวิธีในการส่ือสารกบัลูกคา้ เช่น “ร้านบิ๊กเต ้Big Te 
Shop” หรือ “ร้านพีเ่ต”้ เป็นร้านคา้ปลีกในรูปแบบร้านมินิมาร์ท ซ่ึง ขายสินคา้หลากหลาย ทั้งขนม 
ของขบเคี้ยว ของใชป้ระจ าวนั โดยมีท าเลที่ตั้งอยูใ่นยา่นชุมชนใกลม้หาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ วิทยา
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เขตรังสิต ซ่ึงมีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่นโดยส่วนใหญ่ จากการที่ผูป้ระกอบการมีการใช ้            
ค  าโฆษณาโปรโมทสินคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ จึงท าใหเ้ป็นที่รู้จกัแบบปากต่อปากของผูค้นในแถบนั้น 
ซ่ึงนบัวา่เป็นตวัอยา่งที่ดีของการท าการตลาดในแบบง่าย ๆ แต่ไดผ้ลที่น่าพอใจ โดยเป็นที่จดจ าของ
ผูค้น โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง การถูกแชร์ผ่านโซเชียล จะช่วยให้ร้านคา้ เป็นที่รู้จกัของคนอ่ืน ๆ และ
ส่งผลใหมี้ส่ือมวลชนเขา้มาถ่ายท ารายการ สัมภาษณ์ ก็จะยิง่ท  าให้ร้านคา้เป็นที่รู้จกัมากขึ้น ซ่ึงการ
ใชช่้องทางโซเชียลในการส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยการสร้างเพจในเฟซบุ๊ก ก็เป็นวิธีการ
ง่าย ๆที่ปราศจากตน้ทุน และสามารถส่ือสารอยา่งไดผ้ลในระดบัหน่ึง 

 3.2)  ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่  
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ทั้งยา่นในเมืองและยา่นชานเมืองแต่ละแบรนด์ มีการใช้

รูปแบบในการส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ในรูปแบบต่าง ๆ โดยสามารถแสดงเป็นรายละเอียดได้
ดงัน้ี 

 (1) การโฆษณา ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่มีการโฆษณาในรูปแบบที่หลากหลาย 
ไดแ้ก่ การโฆษณาทางทีวี การโฆษณาดว้ยรถเคล่ือนที่ การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต การโฆษณา
แฝง ป้ายโฆษณาทั้งภายในร้านและภายนอกร้าน  

 
ตารางที่ 4.10  เปรียบเทียบรูปแบบการโฆษณาของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 

ช่ือร้านคา้ รูปแบบโฆษณา 
ทีว ี รถ

เคล่ือนที ่
อินเตอร์ 
เน็ต 

โฆษณา
แฝง 

ป้ายโฆษณา
ภายในร้าน 

ป้ายโฆษณา
ภายนอกร้าน 

เซเวน่อีเลฟเวน่ √ x √ √ √ √ 
โลตสัเอ๊กซ์เพลส x x √ x √ √ 
บิ๊กซีมินิ x x √ x √ √ 
แฟมิล่ีมาร์ท x x √ x √ √ 
 

จากตารางที่ 4.10 ซ่ึงเป็นการส ารวจโดยสอบถามลูกคา้ถึงรูปแบบโฆษณาของร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ทั้ง 4 แบรนดท์ี่ลูกคา้พบเห็นและจดจ าได ้พบว่าลูกคา้ส่วนใหญ่มองว่า ร้านคา้ปลีกมี
การใชรู้ปแบบโฆษณาที่เหมือนกนั ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณาภายในร้าน และป้ายโฆษณา
ภายนอกร้าน 
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นอกจากน้ี ยงัพบวา่ ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ มีการโฆษณาผา่นทีว ีและมีการใชโ้ฆษณาแฝง 
เช่น การเป็นผูส้นบัสนุนรายการเกมส์โชว ์ตามช่องทีวตี่าง ๆ แต่ไม่พบเห็นการโฆษณาในลกัษณะน้ี 
ส าหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ อีก 3 แบรนด ์

การใช้โฆษณาด้วยรถเคล่ือนที่ พบว่า ร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ ไม่นิยมการโฆษณาใน
รูปแบบน้ี โดยลูกคา้ให้ขอ้มูลว่า ไม่เคยพบเห็นการโฆษณาในรูปแบบรถเคล่ือนที่ของร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ทั้ง 4 แบรนด ์

(1) การส่งเสริมการขาย ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ มีการจดัรายการส่งเสริม
การขาย เพือ่กระตุน้การซ้ือของลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ทั้งการลดราคา การแลกของสมนาคุณ การแลก
ซ้ือ การแจกของแถม  การชิงโชค เป็นตน้ จากการสัมภาษณ์ลูกคา้กลุ่มพ่อคา้แม่คา้ร้านขายอาหาร 
พบว่า ลูกคา้จะซ้ือของในร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่แบรนด์ทอ้งถ่ินทางภาคเหนือ เพราะมีการจดั
รายการโปรโมชัน่อยา่งต่อเน่ือง และราคาขายปลีกถูกกวา่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบ
รนดอ่ื์น ๆ ช่วยใหลู้กคา้สามารถประหยดัตน้ทุนขายส าหรับการน าไปใชใ้นร้านอาหารได ้สินคา้ที่
ซ้ือจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ไดแ้ก่ เคร่ืองปรุง เช่น ซีอ้ิว น ้ าตาลทราย และบรรจุภณัฑ ์ซ่ึงมีให้เลือก
หลากหลายและครบตามความตอ้งการ ส่วนลูกคา้กลุ่มแม่บา้น จะเลือกซ้ือสินคา้บริโภคอุปโภค ที่มี
การจดัรายการโปรโมชั่นจากร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่เช่นเดียวกัน  เพื่อประหยดัค่าใช้จ่ายของ
ครอบครัว เช่น ซ้ือคู่ถูกกว่า ซ้ือ1แถม1 (BOGO: Buy One-Get One Free) อีกรูปแบบหน่ึงของการ
ส่งเสริมการขายที่ลูกคา้ให้ความช่ืนชอบ คือ การสะสมแสตมป์เพื่อแลกของสมนาคุณ โดยเฉพาะ
จากร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ ซ่ึงหากของสมนาคุณมีความน่าสนใจ ลูกคา้จะเขา้ไปซ้ือสินคา้ที่ร้านเซเว่น
อีเลฟเวน่บ่อยขึ้น และซ้ือในจ านวนเงินที่มากขึ้น เพือ่ใหไ้ดรั้บแสตมป์มากขึ้นนัน่เอง ซ่ึงร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ทุกแบรนดจ์ะมีการจดัรายการส่งเสริมการขายเป็นประจ าทุกเดือน โดยมีระยะเวลาในการ
ออกแคมเปญโปรโมชัน่ ดงัตวัอยา่งในตารางที่ 4.11  

พฤติกรรมของลูกคา้ทั้งชานเมืองและในเมืองจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
สมยัใหม่ ทั้งที่เป็นสินคา้ราคาปกติและราคาโปรโมชัน่ โดยอาจซ้ือเพิ่มขึ้นหากมีการลดราคา หรือ
จดัรายการส่งเสริมการขาย เช่น ซ้ือ1 แถม 1 ซ้ือคู่ถูกกว่า สะสมแสตมป์เพี่อให้ไดสิ้ทธิครบจ านวน
เพือ่แลกรับของสมนาคุณ เป็นตน้ โดยปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ังจะไม่มาก เน่ืองจากเป็นการซ้ือ
เพื่อบริโภคเป็นคร้ัง ๆ เช่น น ้ าด่ืมแช่เยน็ 1 ขวด นมเปร้ียว 1 ขวด ขนมปัง 1 ช้ิน กาแฟร้อน 1 แก้ว 
เป็นตน้ ลูกคา้ส่วนใหญ่จะนิยมซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เป็นประจ าทุกเดือน เพราะมีราคา
ถูกกวา่ และจดัรายการโปรโมชัน่เป็นประจ าทุกเดือน จึงนิยมซ้ือในปริมาณมากหรือให้เพียงพอต่อ
การบริโภคอุปโภคในแต่ละเดือน เช่น บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป กาแฟ สบู่ แชมพ ูผงซกัฟอก ฯลฯ  
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การลดราคา เป็นกลยทุธ์หลกัส าหรับร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ โดยบางแห่งมีการลด
ราคาสินคา้ที่ใกลห้มดอาย ุหรือสินคา้ที่ขายชา้ ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์บางราย มีประสบการณ์จากการซ้ือ
สินคา้ลดราคา ในกลุ่มอาหารพร้อมรับประทาน และอาหารสด ที่ไม่ไดคุ้ณภาพ เพราะสินคา้ใกล้
หมดอาย ุซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกดงักล่าว ท าให้ลูกคา้ไม่กลบัไปซ้ือสินคา้ที่ร้านนั้น
อีก นบัวา่เป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนัก และพึงระวงัเป็นอยา่งยิง่ เพราะเป็นเร่ืองจริยธรรม
และความรับผดิชอบในการท าธุรกิจ และอาจส่งผลต่อการสูญเสียภาพลกัษณ์ของร้านคา้เป็นอยา่ง
มาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ในยคุดิจิทลั ลูกคา้อาจจะน าเร่ืองราวเหล่าน้ี แชร์ต่อกนัผ่านทางโซเชียล             
ซ่ึงจะส่งผลใหร้้านคา้เสียภาพลกัษณ์ไดอ้ยา่งง่ายดาย โดยอาจตอ้งใชเ้วลาพอควร ในการแกไ้ขหรือ
เรียกคืนภาพลกัษณ์ใหก้ลบัมาดงัเดิม จึงเป็นเร่ืองที่ผูป้ระกอบการทุกรายไม่ควรประมาทเป็นอยา่งยิง่ 
การจดัรายการโปรโมชัน่ ดว้ยการลดราคาสินคา้ ส าหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จะมีนโยบายจาก
บริษัท หรือส านักงานใหญ่ ในการพิจารณาให้งบประมาณ หรือการพิจารณาตวัสินคา้ที่จะท า
รายการส่งเสริมการขาย ด้วยการลดราคา เพื่อให้เป็นมาตรฐานเดียวกันทัว่ประเทศ ทั้งน้ี อาจมี
งบประมาณใหแ้ก่ร้านสาขา ในการบริหารสินคา้บางชนิดที่มีความจ าเป็นตอ้งลดราคาเป็นพเิศษ เพื่อ
เป็นการระบายสตอ๊กสินคา้ภายในร้านนัน่เอง หากกล่าวถึงราคาสินคา้ปกติ พบว่า ราคาสินคา้ จะมี
ราคาที่แตกต่างกนั ขึ้นอยูก่บัตน้ทุนที่ร้านคา้ปลีกไดรั้บจากผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ  าหน่าย 

 การจดัรายการส่งเสริมการขายของร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ในบางคร้ังอาจเกิด
กรณีสินคา้หมดก่อนระยะเวลาก าหนดจดัรายการ ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้ผิดหวงัในการมาซ้ือสินคา้ตาม
โฆษณา ซ่ึงโดยทัว่ไป ทางบริษัท หรือส านักงานใหญ่ จะตอ้งวางแผนในการสั่งซ้ือสินคา้ให้มี
จ  านวนที่มากพอ และครอบคลุมช่วงเวลาการจดัรายการส่งเสริมการขาย โดยหากไม่สามารถสั่ง
สินคา้เขา้มาจ าหน่ายต่อไดท้นั ดว้ยสาเหตุต่าง ๆ ทางหน้าร้าน จะตอ้งมีการติดป้ายบอกลูกคา้ให้
ชดัเจน เพือ่ช่วยใหลู้กคา้ทราบขอ้มูลในทนัทีที่ไปหาสินคา้บนชั้นวาง โดยไม่ตอ้งเสียเวลาสอบถาม
พนักงาน เพราะในแต่ละวันอาจมีจ านวนลูกค้ามาสอบถามสินค้าตามโฆษณาหลายราย
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ตารางที่ 4.11  รูปแบบการส่งเสริมการขายของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ 
 

ช่ือร้านคา้ ช่ือแคมเปญใหญ่ ช่ือแคมเปญยอ่ย ระยะเวลา
โปรโมชัน่ 

ลกัษณะ/รูปแบบโปรโมชัน่ 
ลดราคา แลกซ้ือ แจก/แถม ชิงโชค 

เซเว่นอีเลฟเว่น แลกซ้ือสุดลุน้ แลกซ้ือสุดลุ้น พิเศษ 
รับสิทธ์ิลุน้โชค 10 เท่า 

24 มีนาคม –  
23 เมษายน 2561 

-ลดราคาพิเศษ -แลก ซ้ือ  เ ม่ือ ซ้ือ
สินค้า ซ้ือครบทุก 
40 บาท  

-ซ้ือ1แถม1 -ลุ ้ น ทุ ก สั ป ด า ห์ 
โทรศพัทมื์อถือ 
ลุน้รางวลัใหญ่ รถยนต ์

3 วนัเท่านั้น 1-3 เมษายน 2561   -ซ้ือ1แถม1  
ลดอย่ า ง แร ง  3  ว ัน
เท่านั้น 

30 มีนาคม –  
1 เมษายน 2561 

-ลดราคา 
 

   

ลดอย่ า ง แร ง  7  ว ัน
เท่านั้น 

29 มีนาคม –  
4 เมษายน 2561 

  -ซ้ือ1แถม1  

ราคาพิเศษ 10 วนั 27 มีนาคม –  
5 เมษายน 2561 

-สินคา้แพก็ใหญ่-    

7GIFT    -คูปองสุดประหยดั  
โ ล ตั ส เ อ็ ก ซ์
เพลส 

สะสมแสตมป์มิน
เน่ียน 

 29 มีนาคม –  
18 เมษายน 2561 

 -ส ะ ส ม แ ส ต ม ป์ 
แลกของสมนาคุณ 

-ซ้ื อ สิ น ค้ า รั บ
แสตมป์ 
-รับฟรี E-STAMP  

 

มินิบ๊ิกซี แลกซ้ือสุดคุม้  29 มีนาคม –  
4 เมษายน 2561 

-ซ้ือ 2 ช้ิน ถูกกว่า -แลก ซ้ือ  เ ม่ือ ซ้ือ
สินคา้ครบ 79 บาท 

-ซ้ือ1แถม1  
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ตารางที่ 4.11  (ต่อ) 
 

ช่ือร้านคา้ ช่ือแคมเปญใหญ่ ช่ือแคมเปญยอ่ย ระยะเวลา
โปรโมชัน่ 

ลกัษณะ/รูปแบบโปรโมชัน่ 
ลดราคา แลกซ้ือ แจก/แถม ชิงโชค 

    -ลดราคา 
-ยกแพค็/ลงัถูกกว่า 

 -ซ้ือ1แถม1 ลุน้สร้อยคอทองค าและ
ตูเ้ยน็ 

    -ซ้ือคู่ถูกกว่า 
-ลดสูงสุด  50% วนั

เดียว 

 -คุม้ 2 ต่อ  

    -สินคา้ราคา
ร้อนแรง 

-คุม้กว่า ถูกจริง 
-จบัคู่ซ่าส์ ราคาเดียว 
-สินคา้ยกแพค็/ลงั 

-Summer Sale 

-แลกซ้ือ เม่ือซ้ือ
สินคา้ครบ 99 บาท 

-ซ้ือ2 แถม1 
-ซ้ือ1 แถม1 
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ตารางที่ 4.12  หมวดหมู่สินคา้ในร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ที่จดัรายการส่งเสริมการขาย 
 

ช่ือร้านคา้ ช่ือแคมเปญใหญ่ ระยะเวลาโปรโมชัน่ หมวดสินคา้ที่จดัรายการส่งเสริมการขาย 
อาหารสดและ
อาหารพร้อม
รับประทาน 

อาหารแห้งและ
เคร่ืองปรุง 

เคร่ืองดื่มไม่มี
แอลกอฮอล ์

ของใชใ้น
ชีวติประจ าวนั 

บุหร่ีและแอลกอฮอล ์

เซเวน่อีเลฟเวน่ แลกซ้ือสุดลุน้ 24 มีนาคม – 23 เมษายน 2561 √ √ √ √ x 
โลตสัเอก็ซ์เพลส สะสมแสตมป์มินเน่ียน 29 มีนาคม – 18 เมษายน 2561 x √ √ √ x 
มินิบิ๊กซี แลกซ้ือสุดคุม้ 29 มีนาคม – 4 เมษายน 2561 x √ √ √ x 
ธนพิริยะ โปรโมชัน่พิเศษ ตอ้นรับหน้าร้อน 26 มีนาคม – 5 เมษายน 2561 x √ √ √ x 
ซีเจเอก็ซ์เพลส ซีเจ ลดเตม็พิกดั 25 มีนาคม – 10 เมษายน 2561 x √ √ √ x 

ซีเจ ลดดบัร้อน 11 มีนาคม -10 พฤษภาคม 2561 x √ √ √ x 

หมวดสินคา้ ประกอบดว้ย: 
1. อาหารสดและอาหารพร้อมรับประทาน: เน้ือสตัว ์ผกั ผลไม ้ไข่สด และอาหารพร้อมรับประทาน ที่มีอายสุั้น เน่าเสียง่าย 
2. อาหารแหง้และเคร่ืองปรุง: ขนม ของขบเคี้ยว ขา้วสาร อาหารแหง้ อาหารกระป๋อง เคร่ืองชง และเคร่ืองปรุงต่าง ๆ 
3. เคร่ืองด่ืม: น ้ าด่ืม นม น ้าผลไม ้และเคร่ืองด่ืมทีไ่ม่มีแอลกอฮอลท์ุกชนิด 
4. ของใชใ้นชีวติประจ าวนั: สินคา้ท าความสะอาดร่างกาย สินคา้ซกัลา้ง สินคา้บ ารุงผวิ และของใชใ้นครัวเรือน 
5. บุหร่ีและแอลกอฮอล:์ บุหร่ี และเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลท์กุชนิด เช่น เหลา้ เบียร์ และไวน ์

 
ที่มา: ประยกุตจ์าก คู่มือการจดัการร้านคา้ปลีก กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2560
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(1) การใชพ้นักงานขาย พนักงานขายในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่จะ
เป็นพนกังานที่จา้งมาท าหนา้ที่ภายในร้านคา้ โดยมีหนา้ที่ในการรับช าระเงิน การแนะน าสินคา้ การ
กระตุน้การซ้ือของลูกคา้ และตอบค าถามลูกค้า ซ่ึงมีความแตกต่างกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม              
ซ่ึงส่วนใหญ่ไม่มีการจา้งพนักงานขาย เน่ืองจากเป็นกิจการในครอบครัว และตอ้งการประหยดั
ตน้ทุนค่าใชจ่้ายในส่วนค่าจา้งพนักงาน เพื่อไม่ให้ร้านมีค่าใชจ่้ายที่สูงเกินไป แต่อาจจะมีเพียงบาง
ร้านที่มียอดขายค่อนขา้งดี หรือมีความหลากหลายของสินคา้มาก ซ่ึงเจา้ของร้าน อาจไม่สามารถท า
หนา้ที่ทุกอยา่งได ้ก็จะมีการจา้งพนกังานมาช่วยงานต่าง ๆภายในร้าน เช่น การจดัเรียงสินคา้ การท า
ความสะอาด การช่วยเหลือลูกคา้ โดยเจา้ของกิจการ จะท าหน้าที่ส าคญัอ่ืน ๆ เช่น การรับช าระเงิน           
เป็นตน้ 

(2) การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์  ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ มีการจดัแถลงข่าว การ
ออกส่ือ เพือ่ประชาสมัพนัธใ์นวงกวา้ง เพือ่ใหผู้ค้นไดรั้บรู้ข่าวสารที่มีผลต่อภาพลกัษณ์ในดา้นบวก 
ตลอดจนการจดัแถลงข่าวเพือ่ช้ีแจงหรือตอบค าถามสงัคม ในกรณีที่มีปัญหาต่าง ๆ เช่น การทะเลาะ
กบัลูกคา้ การไดรั้บขอ้ร้องเรียนเร่ืองคุณภาพสินคา้ หรือการบริการของพนกังาน เป็นตน้ 

(3) การตลาดทางตรง ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ นิยมการการส่งขอ้ความผ่านช่องทาง
โทรศพัทมื์อถือ โดยการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ขอ้ความไลน์ ซ่ึงลูกคา้จะ
ไดรั้บขอ้ความอตัโนมติัในการแจง้ขอ้มูลข่าวสารจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ หลงัจากมีการเพิ่ม
เพือ่นเพือ่ดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ไลน์ เป็นตน้  

 
ตารางที่ 4.13  ช่องทางการตลาดทางตรงของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในปัจจุบนั 
 

ช่ือร้าน เวบ็ไซต ์ เฟซบุก๊ ไลน ์
เซเวน่อีเลฟเวน่ https://www.7eleven.co.th 7ElevenThailand 7-Eleven TH 
โ ล ตั ส เ อ็ ก ซ์
เพลส 

https://www.tescolotus.com TescoLotus Tesco Lotus 

มินิบิ๊กซี https://corporate.bigc.co.th BigCBigService Big C Supercenter 
ธนพริิยะ http://www.thanapiriya.co.th tanapiriyachiangrai ไม่มี 
ซีเจเอ็กซ์เพลส http://www.cjexpress.co.th CJsupermarket CJ Express 
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ตารางที่ 4.14  สรุปความคิดเห็นของผูใ้หส้มัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม ่
-ส่ือป้ายโฆษณาส่วนใหญ่ ท่ีติดบริเวณภายในร้าน
และดา้นหนา้ร้าน จะเป็นส่ือท่ีทางผูผ้ลิตและจดั
จ าหน่ายสินคา้เป็นผูจ้ดัท าข้ึนเพื่อโฆษณาสินคา้ 
โดยเฉพาะอยา่งย่ิงสินคา้ใหม่ (New Product) 
-ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่มีวิธีการส่ือสาร
ทางการตลาดไปยงัลกูคา้โดยใชก้ารส่ือสารดว้ย
วาจา หรือการบอกข่าวกบัลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้
ในร้านโดยตรง และมีการน าไปบอกต่อ หรือการ
บอกปากต่อปาก (Word of Mouth) เช่น ในวนัน้ี 
หากซ้ือสินคา้ ร้าน A ครบ 100 บาท จะไดรั้บแจก
ของแถมเป็นกระเป๋าเอนกประสงค ์1 ใบ เป็นตน้ 
-ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกดั้งเดิมบางร้านมีการใช้
ไลน์ (Line) หรือเฟซบุ๊ก (Facebook) ในการติดต่อ
แจง้ข่าวสารไปยงัลูกคา้ แต่อาจยงัมีจ านวนลูกคา้ท่ี
รับขอ้มูลข่าวสารไมม่ากนกั โดยส่วนใหญ่เป็น
ลูกคา้ประจ าท่ีอาศยัอยูใ่นหมูบ่า้นหรือชุมชน
ใกลเ้คียง 
 

-ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มีการส่ือสารทางการตลาด
ไปยงัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง โดย 
    1. การโฆษณา จะมีการจดัท าส่ือโฆษณาและออก
โฆษณาโดยบริษทั หรือส านกังานใหญ่ เพื่อใหเ้ป็น
รูปแบบเดียวกนัทุกร้านสาขา 
   2. การส่งเสริมการขาย จะมีช่วงวนัท่ีในการจดั
รายการส่งเสริมการขาย 
     - หากร้านคา้มีการจดัรายการส่งเสริมการขาย ลูกคา้
อาจซ้ือสินคา้เพิม่มากข้ึนกวา่ปกติ ในกรณีท่ีสินคา้
สามารถเกบ็ไวไ้ด ้เช่น ขนมขบเค้ียว บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป 
เคร่ืองปรุง ผงซกัฟอก น ้ายาปรับผา้นุ่ม เป็นตน้ 
- สินคา้อาหารสดลดราคา ในช่วงกอ่นหมดอาย ุ1-2 วนั 
จะพบปัญหาคุณภาพในบางคร้ัง ส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ในเชิงลบต่อร้านคา้ไดร้ขายก าหนดไวอ้ยา่งชดัเจน  
   3. การใช้พนักงานขาย จะมีพนกังานคอยใหบ้ริการรับ
ช าระเงินบริเวณเคาน์เตอร์แคชเชียร์ และพนกังานเติม
สินคา้ในพื้นท่ีขาย ซ่ึงลกูคา้สามารถสอบถามขอ้มลูได ้ 
   4. การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ โดยส่วนใหญ่ จะ
ก าหนดเป็นนโยบายใหท้างส่วนกลาง หรือส านกังาน
ใหญ่ของร้านคา้ปลีกแต่ละแบรนด ์จะเป็นผูใ้หข้า่วและ
ประชาสัมพนัธ์ ในกรณีมีเหตุการณ์ หรือเร่ืองราวท่ีตอ้ง
แจง้ใหป้ระชาชนและสังคมในวงกวา้งทราบ เพื่อ
ป้องกนัการใหข้อ้มูลท่ีไมถู่กตอ้งหรือไม่เหมาะสม ซ่ึง
อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้โดยรวมได ้
   5. การตลาดทางตรง ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ส่ง
ขอ้ความผา่นช่องทางโทรศพัทมื์อถือ (SMS) นอ้ยลง 
แต่มีการส่ือสารผา่นอินเทอร์เน็ตช่องทางออนไลน์        
ต่าง ๆ เช่น ขอ้ความไลน์ มากข้ึน 
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5)  ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ 
 5.1)  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 จากขอ้มูลที่ไดรั้บจากการสัมภาษณ์ลูกคา้ พบว่า มีความแตกต่างในการให้บริการ

ของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เน่ืองจาก โดยส่วนใหญ่ เจา้ของร้านจะเป็นผูใ้ห้บริการ
ลูกค้าด้วยตนเอง เพราะไม่มีงบจา้งพนักงาน จึงขึ้ นกับบุคลิกและลักษณะนิสัยส่วนบุคคลของ
ผูป้ระกอบการรายนั้น เช่น การยิม้แยม้ การแต่งกาย การพูดจา การทกัทาย การโอภาปราศรัย ความ
ยดืหยุน่ ความเป็นมิตร ความเป็นกนัเอง  โดยผูใ้หส้มัภาษณ์บางราย มองว่า หากเป็นผูป้ระกอบการ
คนไทย จะมีความยิม้แยม้เป็นกนัเองค่อนขา้งมาก แต่หากเป็นร้านโชห่วยที่ตั้งอยูใ่นเมือง บางแห่ง 
พบวา่ ผูป้ระกอบการเป็นชาวจีนที่ค่อนขา้งมีอาย ุมกัจะบริการลูกคา้ดว้ยใบหนา้ที่ไม่ยิม้แยม้ และใช้
ค  าพูดที่ไม่อ่อนโยนมากนัก ซ่ึงแตกต่างกับผูป้ระกอบการรุ่นใหม่ ๆ ที่มีการให้บริการแบบเป็น
กนัเอง ท าใหลู้กคา้วยัรุ่น หรือคนรุ่นใหม่ เขา้มาเป็นลูกคา้มากขึ้น ตวัอยา่งเช่น ร้านบิ๊กเต ้ยา่นรังสิต 
ร้าน ล.ยาวราช ยา่นเยาวราช เป็นตน้ ในเร่ืองการแต่งกาย พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะไม่มี           
ยนิูฟอร์ม เพราะส่วนใหญ่มีผูข้ายเพยีง 1-2 คน และน าบา้นหรือที่อยูอ่าศยั มาแบ่งพื้นที่ชั้นล่าง หรือ
ดา้นหนา้เป็นร้านคา้ จึงมีความผอ่นคลายในการแต่งกายเสมือนท างานอยูก่บับา้น เช่น กางเกงขาสั้น 
เส้ือคอกระเชา้ ผา้ถุง และปล่อยหนา้ตาแบบเป็นธรรมชาติ ไม่แต่งแตม้ใด ๆ เป็นตน้ 

 จากการลงพื้นที่เก็บขอ้มูลโดยการสมัภาษณ์ และสังเกตุพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้
ของลูกคา้ พบวา่ การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในปัจจุบนั ลูกคา้จะช าระดว้ยเงินสด โดย
ไดรั้บการยนืยนัจากผูข้ายหลายร้าน วา่ไม่ขายเป็นเงินเช่ือ เพราะไม่มีความสนิทสนมคุน้เคยกบัลูกคา้
เหมือนในอดีตนั่นเอง ดงันั้น จากขอ้มูลที่ไดรั้บจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ พบว่า ยคุสมยัในการ
รู้จักมักคุน้ระหว่างผูค้ ้าปลีกแบบดั้งเดิมและลูกค้าเร่ิมหมดไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร และเขตเมืองในต่างจงัหวดั อนัเน่ืองจากการอพยพโยกยา้ยถิ่นฐานของประชากร
ในพื้นที่ดังกล่าว จึงท าให้ความสนิทสนมคุน้เคยแตกต่างไปจากในอดีต จากการลงพื้นที่และได้
สอบถามกบัผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกยา่นในเมืองและชานเมืองของกรุงเทพมหานคร 4 ราย พบว่า 
บางผูป้ระกอบการบางราย เคยไดใ้ห้ลูกคา้กลุ่มคนงานก่อสร้างที่มีโครงการก่อสร้างใกล้ร้านคา้           
ซ้ือสินคา้เป็นเงินเช่ือ ซ่ึงในช่วงแรก ยงัไม่พบปัญหา แต่พอใกลจ้ะเสร็จส้ินโครงการ กลบัไม่น าเงิน
มาช าระค่าสินค้า ซ่ึงส่งผลให้ขาดทุนร่วมหม่ืนบาท จึงเป็นเหตุให้ผูค้ ้าปลีก ไม่ปล่อยสินคา้ใน
ลกัษณะเงินเช่ืออีก ถา้ไม่รู้จกัมกัคุน้กบัครอบครัว หรือไม่ใช่ลูกคา้ที่มีภูมิล าเนาในทอ้งที่มาก่อน 

 5.2 ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ซ่ึงมีระบบการจัดการที่ทันสมัยกว่าร้านคา้ปลีกแบบ

ดั้งเดิม แม้แต่ในเร่ืองการบริการ ด้วยการมีการก าหนดโครงสร้างของบุคลากรในแต่ละร้านไว้
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บริการลูกคา้ และมีการก าหนดเคร่ืองแบบพนกังาน หรือยนิูฟอร์ม (Uniform) ของพนกังานใหดู้เป็น
มาตรฐานเดียวกนั โดยเม่ือลูกคา้เขา้มาใชใ้นบริการภายในร้านคา้ จะสามารถทราบไดท้นัทีว่าใคร
คือพนักงานของร้านคา้ปลีกบา้ง และสามารถสอบถามขอ้มูล หรือช าระเงินกบัจุดที่ให้บริการรับ
ช าระเงิน หรือเคาน์เตอร์แคชเชียร์ (Cashier Counter) โดยขนาดของร้าน อาจมีขนาดที่แตกต่างกนั 
ซ่ึงขึ้นกบัความหนาแน่นของประชากรและลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในละแวกที่ร้านคา้ตั้งอยู ่หรือท าเล
นัน่เอง จึงส่งผลใหมี้จ านวนพนกังานที่แตกต่างกนั   นอกจากน้ี การหมัน่อบรมความรู้และทกัษะใน
การให้บริการของพนักงาน เป็นส่ิงที่ผูบ้ริหารร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่จะตอ้งวางแผนจดัอบรม
อยา่งต่อเน่ืองทุกปี เน่ืองจากบางคร้ังพนักงานมีเขา้-ออก จึงตอ้งคอยจดัอบรมรมเพื่อให้พนักงาน
ปฏิบติัเป็นมาตรฐานเดียวกันให้มากที่สุด อย่างไรก็ตามการที่มีพนักงานเป็นจ านวนมาก อาจ           
ไม่สามารถรักษามาตรฐานการบริการได้เท่ากนัทุกร้าน ซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ในเชิงลบต่อ
ร้านคา้ หากปล่อยให้เกิดปัญหาในการบริการ เพราะในปัจจุบนั ช่องทางในการร้องเรียนความ            
ไม่พอใจในการบริการของร้านคา้ มีหลายช่องทาง เช่น การร้องเรียนผ่านศูนยบ์ริการลูกคา้สัมพนัธ ์
หรือศูนย ์Call Center  ที่ร้านคา้จดัตั้งขึ้น การร้องเรียนผ่านเวบ็ไซต ์ผ่านอีเมลล์ ผ่านผูจ้ดัการร้าน 
หรือแม้แต่การร้องเรียนผ่านหน่วยงานคุม้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนการน าเร่ืองที่ไม่พอใจจากการ
ไดรั้บบริการ ไปโพสตใ์นโซเชียล ซ่ึงท าใหเ้กิดกระแสทัว่ไปในวงกวา้งอยา่งรวดเร็ว ดงันั้น ร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ จึงไดก้  าหนดแนวทางในการปฏิบติักรณีเกิดลูกคา้ร้องเรียน และอบรมให้แก่
พนักงานทุกระดับที่มีหน้าที่ในการบริการลูกคา้ เพื่อป้องกันการเกิดปัญหาจากการร้องเรียนให้
ไดม้ากที่สุด ดงัค  ากล่าวที่วา่ ป้องกนัดีกวา่แกไ้ข นัน่เอง                  
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ตารางที่ 4.15  ช่องทางในการร้องเรียนปัญหาจากการบริการของร้านคา้ปลีก 
 

ร้านคา้ ศูนยบ์ริการลกูคา้
สมัพนัธ ์

E-Mail จดหมาย / ส านกังานใหญ ่

เซเว่นอีเลฟเวน่ 0-2711-7744 
ต่างจงัหวดัโทรฟรี 
(เฉพาะจาก
โทรศพัทเ์คร่ือง
พ้ืนฐานเท่านั้น) 
1800-226-671 
ตลอด 24 ชัว่โมง 

FAQ@7eleven.co.th บริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั(มหาชน)  
ตูป้ณฝ. สีลม 1033 กรุงเทพฯ 
10504 หรือ ร้าน 7- Eleven ทุก
สาขาทัว่ประเทศ 

โลตสัเอก็ซเ์พลส 1712 https://www.tescolotus.c
om/contact 

บริษทั เอก-ชยั ดิสทริบิวชัน่             
ซิสเทม จ ากดั 
629/1 ถนนนวมินทร์ แขวง
นวลจนัทร์ 
เขตบึงกุ่ม กรุงเทพ 10230 

มินิบ๊ิกซี 1756  
(บริการทกุวนั เวลา 
8.00 - 22.00 น.)  

https://corporate.bigc.co.
th/th 

บริษทั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากดั 
(มหาชน)  
ส านกังานใหญ่ : 97/11 ชั้น 6 ถนน
ราชด าริห์ แขวงลุมพนีิ เขตปทมุวนั 
กรุงเทพฯ 10330 
 

ธนพิริยะ 053-776144  
 

tanapiriya@gmaill.com บริษทั ธนพิริยะ จ ากดั (มหาชน) 
เลขท่ี 329 หมู่ 8 ต.บา้นดู่ อ.เมือง
เชียงราย จ.เชียงราย 57100 

ซีเจเอก็ซเ์พลส 02-2353146 info@cjexpress.co.th บริษทั ซี.เจ. เอก็ซเ์พรส กรุ๊ป จ ากดั 
ส านกังานใหญ่ เลขท่ี 
393 อาคาร 393 สีลม ชั้น 5-6 ถนน
สีลม แขวงสีลม เขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร 10500 
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 จากตาราง 4.15 จะเห็นไดว้่าร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ค่อนขา้งให้ความส าคญัในเร่ืองการ
ให้บริการ และการแก้ไขปัญหาข้อร้องเรียนของลูกค้า ซ่ึงร้านค้าปลีกทุก ๆ แบรนด์ จะมีการ
ประชาสมัพนัธใ์นเวบ็ไซตข์องตนเองอยา่งชดัเจน เพือ่สะดวกแก่ลูกคา้ในการคน้หา ซ่ึงช่วยใหลู้กคา้
สามารถเลือกช่องทางในการร้องเรียนการบริการได้หลายรูปแบบ  อาทิ ผ่านศูนยบ์ริการลูกคา้
สัมพนัธ์ ช่องทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีเมลล์ (E-mail) และการส่งจดหมายหรือติดต่อ
โดยตรงตามที่อยูข่องบริษทั 
 การก าหนดขั้นตอนการบริการของพนักงานในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เพื่อให้เกิดความ
เป็นมาตรฐาน เช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ซ่ึงไดก้  าหนดขั้นตอนให้พนักงานปฏิบติัแบบเดียวกนัดว้ย
การบริการ 6 ขั้นตอน จนกลายเป็นภาพลกัษณ์ที่ลูกคา้จดจ าได ้อาทิ 1) การกล่าวทกัทายสวสัดีลูกคา้
เม่ือไดย้นิเสียงสญัญานที่ประตูดงัขึ้น 2) สอบถามวิธีการช าระเงิน เช่น ช าระดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์ส/
เงินสด/บตัรเครดิต 3) การกล่าวเชิญชวนลูกคา้ใหซ้ื้อสินคา้เพิม่ 4) ขานจ านวนเงินให้ลูกคา้ทราบ รับ
เงินจากลูกคา้พร้อมขานจ านวนเงินที่ไดรั้บ 5) ขานเงินทอนพร้อมส่งเงินทอนให้ลูกคา้ และขั้นตอน
สุดทา้ย 6) กล่าวขอบคุณ และเช้ือเชิญใหม้าใชบ้ริการในคร้ังต่อไป 
 ความคาดหวงัของลูกคา้กบัการบริการ 
 จากการสมัภาษณ์ลูกคา้ในพื้นที่ พบวา่ บางคร้ังพนกังานร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มีการ
เลือกปฏิบติักบัลูกคา้ เช่น การพดูจากบัลูกคา้ที่เป็นผูใ้หญ่ดว้ยน ้ าเสียงที่น่าฟัง แต่กลบัปฏิบติัตรงกนั
ขา้มกบัลูกคา้ที่เป็นวยัรุ่น หรืออายุรุ่นราวคราวเดียวกนักับพนักงานขาย จึงเป็นเหตุให้ลูกคา้เกิด
ความไม่พอใจและร้องเรียนการบริการในที่สุด ส่งผลต่อความรู้สึกที่ไม่ดีต่อองคก์ร เป็นภาพลกัษณ์
ที่ไม่ดีต่อร้านคา้ได้ โดยผูว้ิจยัไดร้วบรวมความคาดหวงัของลูกคา้กับการบริการของพนักงานใน
ร้านคา้ปลีก ไดด้งัน้ี 

1. พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส  
2. ทกัทายดว้ยน ้ าเสียงที่จริงใจ 
3. มีความรู้ในเร่ืองสินคา้และบริการเป็นอยา่งดี 
4. แกปั้ญหาใหลู้กคา้ไดท้ั้งระหวา่งการขายและหลงัการขาย 
5. มีความรวดเร็วในการบริการ  
6. มีความใส่ใจในการบริการ เช่น การอุ่นอาหารไม่ไหม ้
7. ไม่เพกิเฉยและใส่ใจต่อปัญหาของลูกคา้ 
8. แต่งกายดว้ยเส้ือผา้ที่สะอาด เรียบร้อย 
9. กล่าวค าขอโทษ เม่ือท าใหลู้กคา้ไม่พอใจ 
10. ฟังลูกคา้ใหจ้บก่อน ไม่ควรพดูแทรกในขณะที่ลูกคา้ก าลงัพดู 
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11. มีการรับเปล่ียน/รับคืนสินคา้ที่ไม่ไดคุ้ณภาพ 
12. ใหเ้กียรติลูกคา้ พดูจาดว้ยค าสุภาพ 
13. ไม่พยายามเซา้ซ้ี หรือบงัคบัใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ 
14. ไม่ใชส้ายตาที่มองอยา่งดูถูกดูแคลน หรือมองเหยยีดลูกคา้ 
15. มีเทคโนโลยใีนการเพิม่ความสะดวกใหลู้กคา้ 
การตรวจสอบมาตรฐานการให้บริการของพนักงานในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เช่น 

ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ทางบริษทั หรือส านกังานกลาง จะเป็นผูจ้ดัส่งทีมผูต้รวจสอบการบริการ ที่เรียก
กนัมา ลูกคา้ลึกลบั (Mystery Shopper) ซ่ึงจะมีการจดัตารางในการเขา้ตรวจเยีย่มร้านคา้แบบสุ่ม 
(Random Check) เดือนละ 1 คร้ัง โดยไม่มีการแจง้ก าหนดวนัที่แน่นอนให้ร้านคา้ทราบล่วงหน้า 
(Surprise Check) โดยมีการสลบัผูต้รวจสอบ เพื่อไม่ตอ้งการให้พนักงานในร้านคา้จดจ าได ้ส่งผล
ให้ไม่เกิดการเตรียมการ เพื่อตอ้งการให้คะแนนการตรวจสอบผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ไม่ถูกตัด
คะแนน และไม่ถูกลงโทษตามเง่ือนไขที่ทางบริษทัหรือส านักงานใหญ่ไดก้  าหนดไว ้ไม่ว่าร้านคา้
ปลีกดงักล่าว จะเป็นร้านของบริษทั (Company) เอง หรือร้านแฟรนไชส์ (Franchise) ก็ตาม เพื่อ
ความเคร่งครัดในการรักษามาตรฐานการบริการลูกคา้ (Service Standard) ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัต่อ
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกในสายตาของลูกคา้นัน่เอง 
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ตารางที่ 4.16  สรุปความคิดเห็นของผูใ้หส้มัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นการบริการ 
 

ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 

  -ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่จะตั้งอยูใ่น
หมู่บา้น ใกลชุ้มชน มีความคุน้เคยกบัลูกคา้ใน
ทอ้งถ่ิน จึงมีความเป็นกนัเอง และอาจใหซ้ื้อ
สินคา้เป็นเงินเช่ือไดใ้นบางกรณี 
   -การแต่งกายของเจา้ของร้าน เป็นแบบไม่เป็น
ทางการ เช่น กางเกงขาสั้น ผา้ถุง เส้ือคอกระเชา้ 
   -การพดูจา จะไม่มีรูปแบบมาตรฐาน บางคร้ังไม่
ยิม้แยม้และไม่ทกัทายลูกคา้ 
   -ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมที่เป็นร้านเก่าแก่ ยา่นใน
เมือง ส่วนใหญ่เจา้ของร้านเป็นชาวจีน ค่อนขา้งมี
อาย ุหากเปิดร้านมานาน จะรู้จกัมกัคุน้กบัลูกคา้ 
ค่อนขา้งเป็นกนัเอง แต่โดยส่วนใหญ่จะไม่มี
ความคุน้เคย จึงใหบ้ริการแบบเรียบเฉย 
   -การแต่งกาย เรียบร้อยตามสไตลข์องเจา้ของ
ร้าน ไม่มีรูปแบบที่แน่นอน 

    - พนกังานที่ใหบ้ริการในร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ ทั้งในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ต่างจงัหวดั ทั้งยา่นในเมืองและยา่นชานเมือง 
ส่วนใหญ่ เป็นคนต่างถ่ิน โดยมีเพยีงส่วนนอ้ย
ที่เป็นคนทอ้งถ่ิน จึงอาจไม่ไดรู้้จกักบัลูกคา้มา
ก่อน โดยการใหบ้ริการจะมีลกัษณะเป็น
รูปแบบที่เป็นมาตรฐานจากบริษทัแม่ ซ่ึงอาจมี
ความเป็นกนัเอง คุน้เคยกบัลูกคา้ทีม่าซ้ือสินคา้
เป็นประจ า  
  -ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ทั้งยา่นชานเมือง
และยา่นในเมือง มีรูปแบบในการขายสินคา้
และใหบ้ริการลูกคา้ที่เป็นมาตรฐานเดียวกนั 
เช่น ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ จะพดูทกัทายลูกคา้ 
“สวสัดีค่ะ เชิญค่ะ/ครับ” เม่ือไดย้นิเสียง
สญัญานประต ู
  -มีระบบการรับเร่ืองร้องเรียนการใหบ้ริการ
ของพนกังาน 
-มีช่องทางในการรับเร่ืองร้องเรียนที่
หลากหลาย เช่น ทางจดหมาย, e-mail, 
โทรศพัท ์และศูนยลู์กคา้สมัพนัธ์ 
   -พนกังานมีบุคลิกดี การแต่งกายในชุดยนิู
ฟอร์มในเวลาปฏิบตัิงาน ง่ายต่อการสงัเกตุของ
ลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือสินคา้และบริการภายใน
ร้านคา้ 
   -มีการใชค้  าพดูที่สุภาพ อ่อนนอ้มและให้
เกียรติลูกคา้ 
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6) ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ 
ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ จะประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ การออกแบบตกแต่ง

ร้านคา้ (Store Design and Decoration) และการจดัแสดงสินคา้ (Merchandise Display) เพื่อสร้าง
บรรยากาศใหแ้ก่ร้านคา้  ซ่ึงการออกแบบและตกแต่งร้านคา้ เป็นส่ิงส าคญัส่ิงแรกที่ลูกคา้ไดพ้บเม่ือ
เขา้ร้าน โดยมีหลกัการกล่าวคือ ในบริเวณที่ลูกคา้เดินผ่านบ่อย เรียกว่า สามเหล่ียมทองค า ซ่ึงจะอยู่
ระหวา่งทางเขา้ร้าน บริเวณสินคา้ขายดี และจุดจ่ายเงิน หากสามารถเพิ่มปริมาณสินคา้บริเวณน้ีให้
มาก ก็จะช่วยเพิม่โอกาสใหลู้กคา้เห็นสินคา้มากขึ้น นัน่คือการสร้างโอกาสในการซ้ือให้เพิ่มมากขึ้น
เช่นกนั ส่วนการจดัแสดงสินคา้ ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกควรแบ่งกลุ่มสินคา้ให้เป็นหมวดหมู่
ชดัเจน และเลือกลกัษณะของชั้นวางให้เหมาะสม โดยการจดัซ้ือสินคา้เขา้ร้าน อาจแบ่งประเภท
สินคา้ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ สินคา้เน่าเสียง่าย สินคา้หมุนเวียนชา้ และสินคา้หมุนเวียนเร็ว การเลือก
สินคา้เขา้ร้านตอ้งเลือกใหห้ลากหลาย เลือกยีห่อ้ที่เป็นที่นิยม เลือกขนาดบรรจุเพียง 1 หรือ 2 ขนาด 
โดยปกติมักเป็นขนาดเล็ก เลือกสี กลิ่น หรือรส เฉพาะที่เป็นที่นิยม และเลือกโดยดูจากความ
ตอ้งการของลูกคา้ ส่วนแนวทางการสั่งซ้ือสินคา้ เจา้ของร้านตอ้งก าหนดระยะเวลาให้แน่นอน
สม ่าเสมอ ประมาณสัปดาห์ละคร้ัง และตรวจนับสินคา้คงเหลือก่อนสั่ง โดยตดัสินใจสั่งซ้ือจาก
ขอ้มูลในอดีตแต่ก็ตอ้งหาขอ้มูลใหม่ ๆ ช่วยในการตดัสินใจอยูเ่สมอ, สั่งซ้ือตามจ านวนที่พอขายใน
ช่วงเวลาที่ก  าหนด, ไม่กกัตุนสินคา้ เพราะนอกจากคุณภาพสินคา้ลดลงแลว้ หากเก็บไม่ดีเป็นการเอา
เงินไปจมไว ้ที่ส าคญับริหารสต็อกอยา่ให้สินคา้ขาดเพื่อไม่ให้เสียโอกาสการขาย การจดัสรรพื้นที่
วางสินคา้ ท าพื้นที่ที่มีอยูอ่ยา่งจ ากดัเกิดประโยชน์สูงสุด โดยพจิารณาจากยอดขายและความสะดวก
ของลูกคา้เป็นหลกั หลกัเกณฑใ์นการจดัเรียงสินคา้คือ เห็นเด่นชดั เม่ือลูกคา้เห็นสินคา้ สินคา้นั้น
ยอ่มไดรั้บการพิจารณาเลือกซ้ือ เขา้ถึงสะดวก ถา้ลูกคา้ไม่สามารถแตะหรือหยบิสินคา้ไดส้ะดวก 
สินคา้นั้นยอ่มไม่ไดรั้บการเลือกซ้ือ การจดัเรียงสินคา้ใหแ้ลดูน่าสนใจ ช่วยใหย้อดขายสินคา้เพิ่มขึ้น 
โดยการตั้งโชวสิ์นคา้ให้ดึงดูดความสนใจ ตอ้งค  านึงถึงการจดัระยะห่างของชั้นเรียงสินคา้ให้พอดี 
หากมีระยะแคบเกินไป อาจท าใหดู้แออดั ลูกคา้มองเห็นสินคา้ไม่ครบ แต่หากจดักวา้งเกินไป ก็ท  า
ใหร้้านดูโล่ง เหมือนมีสินคา้ขายนอ้ย การหมัน่ดูแลคุณภาพสินคา้ ในลกัษณะเขา้ก่อนออกก่อน การ
รักษาระดับการหมุนเวียนสต็อกให้เหมาะสม และดูแลให้สินคา้บนชั้นใหม่สดเสมอ และสะอาด          
น่าซ้ือ สินคา้ที่สะอาดท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าใหม่น่าซ้ือ ในขณะที่ บรรยากาศภายในร้าน ก็ตอ้งสร้าง
บรรยากาศที่ดี ตกแต่งด้วยรูปภาพ โปสเตอร์ หรือใชโ้ทนสีช่วย ร้านที่ใชโ้ทนสีอ่อนหรือสีขาวจะ          
ดูสว่างและสะอาด แสงสว่าง ที่เพียงพอจะท าให้มองเห็นสินคา้ชดัเจน โดยควรระมดัระวงัไม่ให้
แสงไฟท าให้สีของสินคา้เปล่ียนไป และควรเลือกใชห้ลอดประหยดัไฟที่ให้แสงสว่างมากกว่าใน
จ านวนวตัตท์ี่เท่ากนั โดยจากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภค มีขอ้มูลดงัน้ี คือ  
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6.1)  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
  (1)  การออกแบบตกแต่งร้านคา้ มักไม่มีการออกแบบตกแต่งร้านค้า โดยป้าย
ประชาสมัพนัธสิ์นคา้โดยส่วนใหญ่จะไดรั้บการสนบัสนุนจากบริษทัผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้
ให้แก่ร้านคา้ปลีก ซ่ึงสภาพของป้ายประชาสัมพนัธ์ อาจไม่มีการคอยดูแล จะแขวนติดไว ้จนผุพงั
ตามอายกุารใชง้าน ซ่ึงส่งผลให้ภาพลักษณ์ของร้านไม่ค่อยสวยงามนัก แต่ลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือสินคา้ 
มกัจะเขา้ใจลกัษณะและไม่ไดส้นใจกบัป้ายโฆษณาเหล่านั้นมากนกั เพราะบางร้านมีการติดตั้งโดยมี
วตัถุประสงคอ่ื์น เช่น ใชบ้งัแสงแดด ส่องหน้าร้าน หรือขา้งร้าน เป็นตน้ ท าให้ทิศทางการมองเห็น
ไม่ชดัเจนมากนกั ซ่ึงไม่เป็นไปตามเป้าประสงคข์องบริษทัผูผ้ลิตและจ าหน่ายสินคา้อยา่งแน่นอน 
  การจดัแสดงสินคา้ในช่วงเทศกาล พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะมีการน าสินคา้
ที่เก่ียวขอ้งกบัเทศกาลมาจ าหน่ายเป็นบางแห่ง โดยการตกแต่งและสร้างบรรยากาศของร้านในช่วง
เทศกาล ก็จะมีเพยีงบางร้านเท่านั้น โดยส่วนใหญ่จะเนน้จ าหน่ายสินคา้ และใชสิ้นคา้เป็นตวัตกแต่ง
ไปในตวั เช่นในช่วงเทศกาลสงกรานต ์จะมีการน าสินคา้น ้ าอบไทย ดินสอพอง ธูปเทียน มาจดัวาง
ในบริเวณที่ลูกคา้มองเห็นไดง้่าย เพือ่เพิม่โอกาสในการขาย 
  (2)  การจดัแสดงสินคา้ ในส่วนการจดัแสดงสินคา้ อาจแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 
การจดัแสดงสินคา้ในช่วงขายปกติ และการจดัแสดงสินคา้ในช่วงเทศกาล พบว่า ในช่วงการขาย
ปกติ การจดัแสดงสินคา้ภายในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะมีการจดัวางบนชั้นวางบางส่วน บนโต๊ะ 
หรือในกล่องสินคา้บางส่วน โดยไม่มีการติดป้ายราคาสินคา้เป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงลูกคา้จะไม่สามารถ
ทราบราคาได ้ตอ้งถามกับผูข้าย หรือ น าไปคิดเงินกับผูข้าย จึงจะทราบราคา ถึงแม้ว่าจะมีความ
พยายามในการจดัสินคา้บนชั้นวาง และแบ่งพื้นที่ในการจดัสินคา้เป็นประเภท แต่เน่ืองจากการ
บริหารจดัการของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะขาดความต่อเน่ืองและด าเนินการตาม
ก าลงั จึงส่งผลให้สินคา้ไม่ค่อยเป็นระเบียบสวยงามมากนัก อีกทั้งการคดัคุณภาพ และสภาพของ
สินคา้ ก็อาจไม่ไดท้  าอยา่งต่อเน่ืองเช่นเดียวกนั นอกจากน้ี บางร้านคา้ มีเพียงเจา้ของร้านเป็นผูดู้แล
ทุกอยา่งเพยีงล าพงั จะพบวา่การจดัสินคา้ ค่อนขา้งไม่เป็นระเบียบเรียบร้อย และยากต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ดว้ยตนเองส าหรับลูกคา้ ซ่ึงในกรณีน้ี ผูข้ายมกัจะเป็นผูห้ยบิสินคา้ให้ลูกคา้ จึงส่งผลต่อการ      
รอคอยของลูกคา้ โดยเฉพาะในช่วงที่มีลูกคา้หลายรายมาซ้ือสินคา้พร้อม ๆ กนั ก็จะท าให้ลูกคา้
เสียเวลาในการรอผูข้ายใหบ้ริการทีละคน ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในเชิงลบต่อร้านคา้ได ้ซ่ึงลูกคา้อาจ
ปฏิเสธสินคา้หรือไม่กลบัมาใชบ้ริการที่ร้านอีก เพราะไม่มีความรวดเร็วและท าใหเ้สียเวลา 

6.2)  ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
  (1)  การออกแบบตกแต่งร้านคา้ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการตกแต่งและสร้าง
บรรยากาศร้านคา้เป็นส่วนใหญ่ ทั้งในช่วงปกติและช่วงเทศกาล เน่ืองจากมีแผนกิจกรรมการตลาด
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จากส่วนกลางหรือส านักงานใหญ่ก าหนดรูปแบบในการตกแต่งร้านไวเ้ป็นมาตรฐานทุก ๆ ร้าน
สาขา เพือ่ใหส้ามารถส่ือสารกบัลูกคา้ไปในทางเดียวกนั และอาจมีบางร้านที่เลือกวสัดุตกแต่ง หรือ
จดัหาอุปกรณ์เพื่อสร้างบรรยากาศเพิ่มเติมนอกจากส่ือหรืออุปกรณ์ที่ได้รับมาจากส่วนกลางของ
บริษทั เช่น ซุ้มสรงน ้ าพระในช่วงสงกรานต์ กล่องของขวญัขนาดต่าง ๆ ในช่วงเทศกาลปีใหม่ 
ลูกโป่งหรือดอกไมท้ี่แสดงถึงความรักในช่วงวนัวาเลนไทน์ เป็นตน้ 
  (2)  การจดัแสดงสินคา้ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการจดัแสดงสินคา้มีรูปแบบที่
หลากหลายและมีความน่าสนใจ กระตุน้การซ้ือของลูกคา้ไดม้ากกว่าร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดย
ร้านคา้ปลีกมีการจดัพื้นที่พิเศษเพิ่มเติมในการจดัวางสินคา้ใหม่ และสินคา้จดัรายการโปรโมชั่น 
เพือ่ใหง่้ายต่อการสังเกตุของลูกคา้ที่เขา้มาในร้าน เช่น บริเวณหัวชั้นที่ใกลป้ระตูเขา้-ออกของร้าน 
เคาน์เตอร์ช าระเงิน อีกทั้งยงัมีการเชิญชวนบอกกล่าวโดยพนกังาน เพือ่กระตุน้ลูกคา้ เช่น ร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น “รับสินคา้ A เพิ่มไหมคะ/ครับ ตอนน้ีมีรายการ ซ้ือ 1 แถม 1 นะคะ/ครับ” เป็นตน้ ผูใ้ห้
สัมภาษณ์โดยส่วนใหญ่มองว่า กาจดัวางสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ หรือร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่             
ดูสะอาดตา เป็นระเบียบ หาสินคา้ไดง้่าย ส่งผลใหลู้กคา้มีความเพลิดเพลินในการเดินเลือกซ้ือสินคา้ 
และมีโอกาสซ้ือสินคา้เพิม่ขึ้นกวา่ที่ตั้งใจไว ้ประกอบกบัมีพนกังานแคชเชียร์คอยแนะน าสินคา้ใหม่ 
หรือสินคา้จดัรายการ จึงมีโอกาสที่จะซ้ือสินคา้โดยไม่ตั้งใจบ่อยคร้ัง 
 นอกจากการจดัเรียงสินคา้ในร้านคา้ปลีกจะช่วยกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ให้ซ้ือ
สินคา้เพิ่มขึ้นแล้ว ยงัพบว่า การจดัเรียงสินคา้ในร้านคา้ปลีกยงัมีประโยชน์ในการป้องกันขโมย            
ซ่ึงพบวา่ร้านคา้ปลีกที่มีการจ าหน่ายสินคา้ที่มีราคาแพงหรือสินคา้ที่มีความเส่ียง ค่อนขา้งสูงในการ
ถูกขโมย ไดแ้ก่ สุรา เคร่ืองส าอางราคาแพง นมผง อาหารเสริมจ าพวก ซุปไก่สกดั รังนก เป็นตน้ 
ร้านคา้ปลีก มกันิยมจดัไวใ้นพื้นที่เฉพาะหรือพื้นที่พิเศษ (Special Area for Sensitive Items) เพื่อ
ป้องกนัการสูญหายจากการขโมยของลูกคา้ ร้านคา้ปลีกมกัจะน าสินคา้เหล่าน้ีไปจดัเรียงในบริเวณ
ชั้นวางดา้น หลงัเคาน์เตอร์แคชเชียร์หรือไม่ก็จดัเรียงในตูก้ระจกที่สามารถล็อค กุญแจไดโ้ดยมกัจะ
มีการติดป้ายระบุขอ้ความบอกลูกคา้ที่ตอ้งการ ซ้ือสินคา้ ว่า “กรุณาเรียกพนักงาน หากตอ้งการ
สินคา้” แต่ร้าน คา้ปลีกก็อาจจะใชว้ธีิการน ากล่องเปล่าของสินคา้มาจดัเรียงเพียง เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บ
ทราบว่ามีสินคา้ดงักล่าววางจ าหน่ายในร้านคา้ปลีกนั้น ๆ ถา้หากลูกคา้มีความสนใจใน ตวัสินคา้
หรือตอ้งการซ้ือสินคา้ดงักล่าว ก็จะตอ้งเรียกหาพนักงาน เช่นเดียวกนัซ่ึงมกัจะใชก้บัสินคา้หมวด
เคร่ืองส าอางและสุราต่าง- ประเทศ เป็นตน้ แต่อาจส่งผลต่อการเสียโอกาสในการขาย เน่ืองจาก
ลูกคา้ไม่ได้รับความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจึงตอ้งพิจารณาอย่าง
รอบคอบถึงขอ้ดีและขอ้เสียที่ส่งผลกระทบต่อร้านคา้ โดยอาจเลือกใชว้ิธีการอ่ืน ๆ ในการป้องกนั 
การสูญหายของสินคา้ควบคู่กนัไปก็ได ้
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 แนวทางในการจดัเรียงสินคา้ส าหรับร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ไดแ้ก่ 
 1.  จุดที่เด่นที่สุดของชั้นวางสินคา้ก็คือระดบัสายตาของลูกคา้ เช่น ถา้เป็นระดบัสายตา
ที่ตอ้งการขายใหเ้ด็กเล็กก็สามารถเลือกสินคา้เองไดก้็น่าจะอยูช่ั้นที่ต  ่ากว่า สายตาของผูใ้หญ่ลงไป
อีก 
 2.  จดัแบ่งพื้นที่ให้สินคา้วางโชวอ์ยูใ่นชั้นวางสินคา้ให้เหมาะสมกบัยอดขายที่คาดว่า
จะขายได ้และตามอตัราผลก าไรที่จะไดรั้บโดยรวมดว้ย 
 3.  สินคา้ควรจะตอ้งมีให้เห็นเพื่อขายอยูบ่นชั้นวางสินคา้ตลอดเวลาเพื่อไม่ให้โอกาส
ในการขาย 
 4.  กรณีที่สินคา้ขาดหายไป จงอยา่เล่ือนเอาสินคา้ตวัอ่ืนมาแทนที่เน่ืองจากจะท าให้ลืม
ไดว้า่ตรงบริเวณนั้นสินคา้ขาดไป และจะตอ้งรีบน ามาเติมใหเ้ตม็พื้นที่ที่ จดัเตรียมไวโ้ดยเร็วที่สุด 
 5.  ก่อนที่จะเคล่ือนยา้ยหรือสลบัที่กนักบัสินคา้ตวัอ่ืน ๆ ควรจะตอ้งมีการศึกษาและ
ปรึกษาหารือร่วมกนัระหวา่งทางฝ่ายจดัซ้ือและทางหนา้ร้านก่อน จึงจะให ้ท าการยา้ยจุดได ้
 6.  ควรมีการปรับปรุงจุดที่จดัวางสินคา้บนชั้นวางสินคา้ใหม่ในทุก ๆ 3 เดือน เพื่อคอย
สอดส่องดูว่าผลการด าเนินงานหรือยอดขายและก าไรต่อพื้นที่การขาย ของสินคา้แต่และตวันั้น
เหมาะสมอยูห่รือไม่ 
 7.  การเติมสินคา้บนชั้นวางสินคา้ ให้น าสินคา้เก่าที่มีอยูย่กยอดออกมาให้หมดก่อน
แลว้จึงเติมสินคา้ใหม่จากดา้นหลงัมา ทั้งน้ีจะช่วยในการบริหารสินคา้ที่น ามา วางจ าหน่ายไม่ให้มี
สินคา้เก่าเก็บเหลืออยูใ่นชั้นวางสินคา้นานจนเกินไป 
 8.  ชั้นวางสินค้าไม่ควรมีฝุ่ นละอองจับ ไม่ว่าจะเป็นที่ตัวชั้ นวางสินค้าเองหรือที่          
ตวัสินคา้ 
 9.  เม่ือสินคา้ใหม่เขา้มา ควรรีบน าขึ้นวางสินคา้ในทนัที 
 10.  จดัสินคา้ให้แยกตามประเภทของสินคา้และให้เป็นตามแนวด่ิงจากชั้นล่างขึ้นบน 
หรือจากบนลงล่าง 
 11.  สินคา้ยีห่อ้ที่เป็นที่นิยมใหจ้ดัอยูใ่นระดบัสายตา ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้สามารถมองเห็น
ไดก่้อนและเลือกหยบิซ้ือไดโ้ดยเร็ว ไม่ตอ้งเสียเวลาหานาน 
 12.  สินคา้ประเภทที่ “ไม่เห็นไม่ซ้ือ” หรือลูกคา้ไม่เคยมีความคิดจะซ้ืออยู่เมนูการ
จบัจ่ายซ้ือของเพือ่ใชใ้นชีวติประจ าวนัแลว้ จงพยายามจดัเอาสินคา้ประเภทน้ี วางใหก้บัสินคา้ชนิดที่
ขายดีหรือเป็นที่ตอ้งการของลูกคา้ 
 13.  กรณีสินคา้นั้น ๆ มีหลายขนาด ให้จดัสินคา้เป็นแนวด่ิง คือให้ขนาดเล็กอยู่บน 
ขนาดใหญ่อยูล่่าง เวลาจดัชั้นวางสินคา้พนักงานขายจะไดไ้ม่ตอ้งเหน่ือยมาก ในการหยบิยกสินคา้
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ขนาดใหญ่ ๆ ไปไวข้า้งบน และลูกคา้เวลาเลือกหยบิจากชั้นวางสินคา้ก็จะไดไ้ม่ตอ้งกลวัวา่สินคา้จะ
ตกลงมาใส่หวั 
 14.  ถา้ขนาดใดขายดี ใหเ้พิม่พื้นที่ในชั้นวางสินคา้หรือขยายเพิม่ชั้นวาง 2 ชั้นขึ้นไป 
 15.  ถา้สินคา้ประเภทนั้นมีเพยีง 2 ยีห่อ้ และมีเพยีงยีห่อ้ละ 2 ขนาด ใหเ้อายีห่อ้ที่ขายดีจดั
วางชั้นบน และเอายีห่อ้รองวางชั้นล่าง 
 16.  ถ้าสินค้าประเภทนั้ นมีเพียงยี่ห้อเดียว ให้ดูว่าสินค้าประเภทใกล้เคียงกันใน
หมวดหมู่เดียวกนัหรือไม่ ถา้มีใหน้ ามาขายรวมหมวดกนัและจดัวางตามยีห่อ้ เป็นแนวด่ิง 
 17.  ถา้สินคา้มีหลายขนาดมาก แต่ละชั้นวางสินคา้มีเพียงไม่ก่ีชั้นเราสามารถเพิ่มหรือ
เสริมชั้นวางสินคา้ใหมี้หลายชั้นได ้
 18. ถา้เป็นสินคา้ประเภทก าจดัยงุไฟฟ้า ควรวางแผน่ไวข้า้ง ๆ กนักบัเคร่ืองยีห่อ้เดียวกนั 
 19.  ส่วนที่เป็นน ้ ายาฉีดกนัยงุทั้งที่เป็นแบบสเปรยแ์ละกระป๋องควรวางไวใ้นกลุ่มยีห่้อ
เดียวกนั และเรียงตามขนาดตามแนวด่ิง ส่วนน ้ ายาที่เป็นแบบกระป๋องเติม ใหว้างไวช้ั้นล่างสุด 
 20.  สินคา้ประเภทผา้อนามยั ควรแบ่งกลุ่มตามแนวด่ิง และแยกประเภทตามยีห่อ้ 
 21.  ยาสีฟัน ควรแบ่งการวางไวต้ามยี่ห้อ (ขนาดใหญ่หรือเล็กก็ควรให้อยูใ่กล้กันใน
หมวดยีห่อ้เดียวกนั) 
 แนวคิดที่จดัวางสินคา้เป็นแนวด่ิงน้ีเน่ืองเพราะหากวา่เราจดัวางโชวสิ์นคา้เป็นแนวนอน 
เวลาลูกคา้เดินเลือกหาสินคา้แล้วจะเดินผ่านไปเลยและไม่มีโอกาสที่จะเดินยอ้นกลบัมาเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอ่ืนที่วางขายอยูท่ี่ชั้นอ่ืน ๆ อีก การเลือกดูตามขนาดของสินคา้ก็เพียงกม้ ๆ เงย ๆ นิด
หน่อยก็สามารถเลือกไดสิ้นคา้ที่พอใจแลว้ ดงันั้นโอกาสในการขายของก็เพิ่มขึ้นเน่ืองจากท าให้
ลูกคา้สามารถมองเห็นสินคา้ไดท้ัว่ร้านนั้นเอง 
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ตารางที่ 4.17  สรุปความคิดเห็นของผูใ้หส้มัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้  
 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
-การตกแต่งร้านคา้เพือ่สร้างบรรยากาศร้านคา้
ในช่วงปกติ จะใชส่ื้อป้ายจากผูผ้ลิตเป็นส่วนใหญ่ 
-การสร้างบรรยากาศในช่วงเทศกาล ส่วนใหญ่จะ
เป็นการจดัวางสินคา้ที่ใชใ้นเทศกาลบริเวณ
ดา้นหนา้ร้านและภายในร้าน มีการตกแต่งดว้ย
อุปกรณ์เพิม่เติมไม่มากนกั 
-การตกแต่งสร้างบรรยากาศร้านคา้ในช่วง
เทศกาลของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมโดยส่วนใหญ่
จะน าสินคา้ในช่วงเทศกาลมาวางจ าหน่าย แต่จะ
ไม่ไดมี้การจดัหาอุปกรณ์เพิม่เติมมาตกแต่ง
มากมายนกั หากเปรียบเทียบกบัร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ 
-การจดัแสดงสินคา้ใหม่ หรือสินคา้โปรโมชัน่ จะ
ไม่มีการก าหนดพื้นที่พเิศษ ใชว้ธีิการวางสินคา้ใน
ชั้นปกติ 

-การตกแต่งร้านคา้เพือ่สร้างบรรยากาศในช่วง
ปกติ จะมีการออกแบบโดยบริษทัหรือ
ส านกังานส่วนกลางของร้านคา้ปลีกแบรนด์
นั้น ๆ ซ่ึงจะมีรูปแบบของส่ือป้ายที่มีมาตรฐาน 
ลูกคา้รับรู้ไดไ้ม่วา่จะไปซ้ือสินคา้ในร้านสาขา
ใดก็ตาม โดยมีการเปล่ียนส่ือตามรอบ
ระยะเวลาโปรโมชัน่ 
-การตกแต่งสร้างบรรยากาศร้านคา้ในช่วง
เทศกาล จะมีการก าหนดรูปแบบและวสัดุ
อุปกรณ์ที่ใชต้กแต่งในแบบเดียวกนั เช่น 
เทศกาลคริสตม์าส ปีใหม่ ตรุษจีน สงกรานต ์
วนัแม่แห่งชาติ เป็นตน้ 
-การจดัแสดงสินคา้ใหม่ หรือสินคา้โปรโมชัน่ 
มีการก าหนดพื้นที่พเิศษ เช่น พื้นที่หัวชั้น และ
มีการติดป้ายใหเ้ห็นเด่นชดัวา่เป็นสินคา้จดั
รายการ หรือสินคา้ใหม่ เป็นตน้ 

 
7)  ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี
 7.1)  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลยขีองร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ผูใ้หส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่มอง

ว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมยงัไม่มีการลงทุน ในด้านระบบอุปกรณ์เทคโนโลยี เพราะยอดขายใน          
แต่ละวนัมีจ านวนไม่มากนกั ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกโดยส่วนใหญ่จึงไม่มีการจดบนัทึกในทนัที 
โดยจะมีการตรวจสอบยอดขายสินคา้ในแต่ละวนัจากการนับเงินที่ไดจ้ากยอดขายตอนส้ินวนั หรือ
หากตอ้งการสั่งซ้ือสินคา้ ผูป้ระกอบการจะท าการตรวจสอบสินคา้คงเหลือดว้ยสายตา และสั่งซ้ือ
สินคา้มาเพิ่มเติมด้วยการประมาณจ านวนที่ตอ้งการสั่งซ้ือตามประสบการณ์ของผูข้ายเป็นหลัก          
แต่อาจมีผูป้ระกอบการบางรายที่ มีการจดบันทึกรายการต่าง ๆลงในสมุดจด เช่น ยอดขาย                  
ยอดสตอ๊กสินคา้ ยอดเงินเช่ือ เป็นตน้ ส่วนการค านวณราคาสินคา้ให้แก่ลูกคา้ พบว่าโดยส่วนใหญ่ 
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เจา้ของร้านมกัจะเป็นผูค้  านวณราคาสินคา้ที่ลูกคา้จะตอ้งจ่าย ซ่ึงหากลูกคา้ไม่ไดค้  านวณทวนสอบ 
บางคร้ังก็พบว่า อาจมีความผิดพลาด ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้เสียความรู้สึก และหากเกิดขึ้นบ่อยคร้ัง               
จะท าใหลู้กคา้เกิดความไม่มัน่ใจและไม่อยากกลบัมาซ้ือสินคา้ที่ร้านนั้นอีก นอกจากน้ี การซ้ือสินคา้
จากร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม ลูกค้าจะไม่ได้รับใบเสร็จรับเงินจาการซ้ือสินค้าในแต่ละคร้ัง                       
จึงไม่สามารถตรวจสอบความถูกตอ้งในการคิดราคาสินคา้ได ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ กรณีลูกคา้เร่งรีบ
และไม่ไดต้รวจสอบใด ๆ บางคร้ังอาจพบขอ้ผดิพลาดจากการค านวณของผูข้ายได ้  
 ในปัจจุบนั ร้านคา้ปลีกแบบก่ึงสมัยใหม่ อย่างเช่น ร้านมินิมาร์ท ได้มีการลงทุนซ้ือ
อุปกรณ์และระบบขายสินคา้มาใช้ในร้าน หรือเคร่ือง POS (Point of Sales) ซ่ึงนอกจากจะช่วย
ค านวณยอดเงินที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้ และสามารถออกใบเสร็จให้ลูกคา้เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งได้
ทนัทีแลว้ ยงัสะดวกต่อการเช่ือมต่อขอ้มูลเพื่อน าไปวิเคราะห์ปริมาณการขายสินคา้แต่ละรายการ  
แต่ละหมวด รวมถึงยอดสต๊อกสินคา้คงเหลือ เพื่อการบริหารจดัการในการสั่งซ้ือสินค้าเข้ามา
จ าหน่ายในคร้ังต่อ ๆ ไป (Re-Purchase) และสามารถน าขอ้มูลไปวางแผนในการจดัรายการส่งเสริม
การขายไดอี้กดว้ย เพราะผูข้ายจะทราบว่าสินคา้ใดขายดี และขายดีในช่วงใดบา้ง ซ่ึงหากมีการท า
ระบบสมาชิกของลูกคา้ ก็จะช่วยใหร้้านคา้ปลีกทราบประวติัการซ้ือสินคา้ของลูกคา้แต่ละราย และ
สามารถน าขอ้มูลไปวเิคราะห์เพือ่ท  าโปรแกรมสร้างความภกัดีต่อร้านคา้ไดเ้ป็นรายลูกคา้อีกดว้ย 

 7.2)  ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่  
 ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีของร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์มองว่า 

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มีการน าระบบเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัมาใชใ้นร้านคา้อยา่งแพร่หลาย ช่วยให้
เกิดความสะดวกแก่ลูกคา้ทั้งในกระบวนการขายสินคา้ การรับช าระเงิน การแสดงสิทธิโปรโมชัน่
ทา้ยใบเสร็จ  สามารถตรวจสอบความถูกตอ้งของการคิดค่าสินคา้ได ้ ส่ิงหน่ึงที่พบคือ ร้านคา้ปลีก
แบบสมัยใหม่แต่ละแบรนด์ จะมีรูปแบบใบเสร็จที่ค่อนขา้งยาก เช่น โลตสัเอ็กซ์เพลส และบิ๊กซี           
แต่ในขณะที่เซเวน่อีเลฟเว่น ใบเสร็จค่อนขา้งสั้น ซ่ึงหากค านึงถึงสภาวะแวดลอ้ม ก็อาจจะมองหา
วิธีการอ่ืน ๆ ที่จะช่วยลดการใช้กระดาษ เช่น การแสดงรายการซ้ือสินคา้ และยอดเงินในการซ้ือ
สินคา้แต่ละคร้ัง ผา่นสมาร์ทโฟน หรือบนโทรศพัทมื์อถือของลูกคา้นัน่เอง  

 นอกจากเทคโนโลยดีา้นอุปกรณ์และระบบการรับช าระค่าสินคา้ ยงัพบว่าทั้งร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ นิยมการติดตั้งกล้องวงจรปิด หรือ กลอ้ง CCTV  
(Closed Circuit Television) เพื่อการป้องปราม และจบักุมผูข้โมยสินคา้ภายในร้าน ซ่ึงจะพบเห็น
การติดตั้งกลอ้งวงจรปิด ควบคู่กบัการใชก้ระจกโคง้นูน เพือ่ช่วยในการมองเห็นลูกคา้ขณะเลือกซ้ือ
สินคา้บริเวณมุมดา้นใน หรือมุมอบั ซ่ึงลบัตาผูค้นไดง้่าย โดยมีความล่อแหลมในการถูกขโมยสินคา้ 
โดยสินคา้ที่ถูกขโมยมากที่สุดในประเทศไทยคือ เคร่ืองส าอาง รองลงมาเป็นสินคา้เพื่อความงาม
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สุขภาพและบ ารุงผิว สังเกตได้ว่าจะเป็นสินคา้ที่ฟุ่มเฟือยและเป็นสินคา้ส าหรับผูห้ญิง เน่ืองจาก
สามารถจ าหน่ายต่อได้ง่ายหรืออาจน าไปใช้เอง (พรชัย พิทกัษ์เจริญวงศ์, ม.ป.ป.) ดังนั้นหาก
ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกซ่ึงจ าหน่ายสินค้าที่ มีความเส่ียงต่อการสูญหายควรตระหนักถึง
ความส าคญัในเร่ืองการจดัหามาตรการและวิธีการต่าง ๆ ในการป้องกนัเพื่อลดปัญหาจากการถูก
ขโมยสินคา้ภายในร้าน (จิรารัตน์ จนัทวชัรากร, 2556) ดงัค  ากล่าวที่ว่า การป้องกนัยอ่มดีกว่าการ
แกไ้ขนัน่เอง  

 
ตารางที่ 4.18  สรุปความคิดเห็นของผูใ้หส้มัภาษณ์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี
 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
-ร้านคา้โชห่วยส่วนใหญ่ไม่มีการน าเทคโนโลยี
ในการขายและบริการลูกคา้มาใชภ้ายในร้านคา้
ปลีก 
-ร้านคา้มินิมาร์ทมีการน าระบบรับช าระเงินดว้ย
เคร่ืองคิดเงิน  
-ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่มีการติดตั้ง
กลอ้งวงจรปิด (CCTV) เพือ่เป็นการป้องปราม
และเฝ้าระวงัขโมยที่เขา้มาขโมยสินคา้ภายในร้าน  

-ร้านคา้ปลีกแบบร้านสะดวกซ้ือ และมินิ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ทุกร้านมีการน าระบบ
เทคโนโลยมีาใชใ้นการขายสินคา้ (POS) เพือ่
เพิม่ความรวดเร็วในการรับช าระเงินค่าสินคา้ 
โดยสามารถออกใบเสร็จใหลู้กคา้ตรวจสอบ
ความถูกตอ้งในการช าระเงินค่าสินคา้ไดท้นัท ี
-ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ทุกร้านมีการติดตั้ง
กลอ้งวงจรปิด ควบคู่กบัอุปกรณ์กระจกโคง้นูน 
เพือ่ป้องปราม และปราบปราม การขโมย
สินคา้จากร้านคา้ 

 
 ในปัจจุบนั เทคโนโลยมีีความกา้วล ้าเป็นอยา่งมาก โดยหากร้านคา้ปลีกมีเงินทุนมากพอ 
และสามารถน าเทคโนโลยมีาประยกุตใ์ชใ้นการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจดัการร้านคา้ปลีก 
และการใหบ้ริการแก่ลูกคา้แบบทนัสมยั ซ่ึงยอ่มส่งผลให้เกิดความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนักว่า
ผูค้า้ปลีกรายอ่ืน ๆ อยา่งไรก็ตาม ในมุมมองของผูบ้ริโภค เทคโนโลยไีม่สามารถทดแทนการบริการ
ดว้ยบุคคลที่เป่ียมไปดว้ยรอยยิม้และความเป็นกนัเอง ตามอุปนิสยัคนไทย ซ่ึงร้านคา้ปลีกทุกรูปแบบ
ยงัตอ้งใหค้วามส าคญัเพือ่สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีใหป้รากฎในสายตาผูบ้ริโภค อนัจะน ามาซ่ึงความภกัดี
ต่อร้านคา้ไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
การวจิยัเร่ือง ความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาด

เล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมกบัร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการ
ซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมและร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กในสายตาของผูบ้ริโภค ระหว่างร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย และ (3) เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร
และภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย ผูว้ิจัยแบ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลซ่ึงจะน าเสนอออกเป็น 7 ตอน
ตามล าดบั ดงัน้ี   
 ตอนที่ 1 ผลการวเิคราะห์พื้นที่กลุ่มตวัอยา่ง 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและแบบ

สมยัใหม่ 
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแต่ละตัวแปร 

จ าแนกตามประเภทร้านคา้  
ตอนที่ 6 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของ

โมเดลการวดั (Measurement Model) ของแต่ละตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
ตอนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภค

ขนาดเล็กกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย 

ส าหรับการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ที่ใชแ้ทนค่าสถิติ
และตวัแปร รวมถึงก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ค่าสถิติและตวัแปร เพื่อให้การน าเสนอผล 
การวเิคราะห์ขอ้มูลมีความเขา้ใจตรงกนัเก่ียวกบัสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวจิยัดงัน้ี 

1.  สญัลกัษณ์ที่ใชแ้ทนค่าสถิติ 

X  แทน  ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

..DS  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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n แทน ขนาดตวัอยา่ง (Sample Size) 
2  แทน  ดชันีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi- 

square) 
df แทน  ค่าองศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
e แทน ค่าความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตได ้(Error of Variable) 
SE แทน ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
b แทน ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 

  แทน ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเป็นรายองคป์ระกอบ  
(Standardized Solution) 

R2 แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Coefficient of Determination) 
T-value แทน ค่าสถิติทดสอบซ่ึงมีการแจกแจงแบบ t 
t แทน  สถิติที่ใชพ้จิารณาใน t-distribution 
p-value แทน  ค่าความน่าจะเป็นในการทดสอบสมมติฐาน (Probability) 
CFI แทน  ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์(Comparative Fit  

Index) 
NFI แทน  ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสม (Normed fit index) 
GFI แทน  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
AGFI แทน  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที่ปรับแกแ้ลว้(Adjusted Goodness of 

Fit Index) 
RMSEA 
 

แทน  ดชันีรากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ  
 (Root Mean Square Error of Approximation) 

RMR แทน  ดชันีรากที่สองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ  
 (Root Mean Square Residual) 

TE แทน  ขนาดอิทธิพลรวม (Total Effects) 
IE แทน  ขนาดอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) 
DE แทน  ขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
r แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์พียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 
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2.  สญัลกัษณ์ที่ใชแ้ทนตวัแปร 
TT  แทน ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
MT  แทน ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
BEH แทน พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
WA  แทน สินคา้ที่ซ้ือ 
WA1 แทน กลุ่มสินคา้อาหารสด  
WA2 แทน กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม 
WA3 แทน กลุ่มสินคา้อาหารส าเร็จรูปและเคร่ืองปรุง 
WA4 แทน กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั 
WA5 แทน กลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมแอลกอฮลล ์
WY  แทน เหตุผลที่ซ้ือ 
WY1 แทน สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน 
WY2 แทน สินคา้มีความหลากหลาย 
WY3 แทน ราคาถูกกวา่ทีอ่ื่น 
WY4 แทน จดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า 
WY5 แทน การบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง 
WY6 แทน บรรยากาศร้านชวนใหเ้ขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ 
WY7 แทน เทคโนโลยทีี่ทนัสมยั 
IMA แทน ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 
LOC แทน ท าเลที่ตั้ง 
MER แทน สินคา้ 
PRC แทน ราคา  
MKT แทน การส่ือสารทางการตลาด 
ATM แทน บรรยากาศ   
SER แทน การบริการ 
TEC แทน เทคโนโลย ี

 
 
 
 



231 

ตอนที่ 1  ผลการวเิคราะห์พื้นที่กลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์พื้นที่กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ภูมิภาค ลกัษณะท าเล และที่ตั้ง
ของร้านคา้ สามารถแสดงไดด้งัตารางที่ 4.19 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.19  จ านวนและร้อยละของพื้นที่กลุ่มตวัอยา่ง 

n=839 
พื้นที่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน ร้อยละ 

ภูมิภาค 
กรุงเทพมหานคร 208 24.79 
ภาคกลาง 107 12.75 
ภาคตะวนัออก 106 12.63 
ภาคตะวนัตก 102 12.16 
ภาคเหนือ 103 12.28 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 112 13.35 
ภาคใต ้ 101 12.04 
ลักษณะท าเล 

ยา่นตวัเมือง 428 51.01 
ยา่นชานเมือง หรือนอกเมือง 411 48.99 
ที่ต้ังของร้านค้า 
ใกลท้ี่พกัอาศยั 758 90.35 
ใกลส้ถานที่ท  างาน 81 9.65 
 

จากตารางที ่ 4 .19  พบว่า  ก ลุ ่มต ัวอย ่า งที ่ผู ต้ อบแบบสอบถามอาศ ัยอยู่
กรุงเทพมหานคร จ านวน 208 คน (ร้อยละ 24.79) รองลงมาคือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 
112 คน (ร้อยละ 13.35) ภาคกลาง จ านวน 107 คน (ร้อยละ 12.75) ภาคตะวนัออก จ านวน 106 คน 
(ร้อยละ 12.63) ภาคเหนือ จ านวน 103 คน (ร้อยละ 12.28) ภาคตะวนัตก จ านวน 102 คน (ร้อยละ 
12.16) และภาคใต ้จ  านวน 101 คน (ร้อยละ 12.04) โดยลักษณะท าเลเป็นย่านตวัเมือง จ  านวน               
428 คน (ร้อยละ 51.01) และยา่นชานเมือง หรือนอกเมือง จ านวน 411 คน (ร้อยละ 48.99) ซ่ึงที่ตั้ง
ของร้านคา้ส่วนใหญ่ใกลท้ี่พกัอาศยั จ  านวน 758 คน (ร้อยละ 90.35) และใกลส้ถานที่ท  างาน จ านวน 
81 คน (ร้อยละ 9.65) 



232 

ตอนที่ 2  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมในการท าอาหารรับประทานเองภายในครัวเรือน สามารถแสดงได้           
ดงัตารางที่ 4.2 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.20  จ  านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

n=839 

 
 

ขอ้มูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 265 31.59 
หญิง 574 68.41 
อาย ุ
นอ้ยกวา่ 21 ปี 208 24.79 
21 - 30 ปี 424 50.54 
31-40 ปี 99 11.80 
41-50 ปี 51 6.08 
51-60 ปี 38 4.53 
61 ปีขึ้นไป 19 2.26 
สถานภาพสมรส 

โสด 631 75.21 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 175 20.86 
หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 33 3.93 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 171 20.38 
ปริญญาตรี 596 71.04 
สูงกวา่ปริญญาตรี 72 8.58 
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ตารางที่ 4.20  (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 4 .20  พบว่า  กลุ่มต ัวอย่างที่ผู ต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 

จ  านวน 574 คน (ร้อยละ 68.41) มากกว่าเพศชาย จ านวน 265 คน (ร้อยละ 31.59) โดยส่วนใหญ่มี
อายรุะหว่าง 21 - 30 ปี จ  านวน 424 คน (ร้อยละ 50.54) รองลงมาคือ อายนุ้อยกว่า 21 ปี จ  านวน         

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 212 25.27 
พนกังานบริษทัเอกชน 337 40.17 
รับจา้งทัว่ไป 96 11.44 
รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 49 5.84 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 67 7.99 
พอ่บา้น/แม่บา้น 33 3.93 
เกษตรกร 45 5.36 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
ไม่เกิน 10,000 บาท 361 43.03 
10,001-20,000 บาท 330 39.33 
20,001-30,000 บาท 66 7.87 
30,001-40,000 บาท 33 3.93 
มากกวา่ 40,000 บาท 49 5.84 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ตนเอง 725 86.41 
แฟน/สามีหรือภรรยา 39 4.65 
ญาติพีน่อ้ง 36 4.29 
เพือ่น/คนรู้จกั 26 3.10 
ดารา/นกัร้อง/ผูมี้ช่ือเสียง 5 0.60 
พนกังานขาย 8 0.95 
ท าอาหารรับประทานเอง 587  
ไม่ท าอาหารรับประทานเอง 252  
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208 คน (ร้อยละ 24.79) และอายุระหว่าง31-40 ปี จ  านวน 99 คน (ร้อยละ 11.80) ซ่ึงส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 631 คน (ร้อยละ 75.21) รองลงมาคือ สถานภาพสมรส /  อยูด่ว้ยกนั จ  านวน 
175 คน (ร้อยละ 20.86) และสถานภาพหมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่จ  านวน 33 คน (ร้อยละ 3.93) มี
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จ  านวน 596 คน (ร้อยละ 71.04) รองลงมาคือ การศึกษาสูงสุด
ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 171 คน (ร้อยละ 20.38) และการศึกษาสูงสุดระดบัสูงกว่าปริญญา
ตรี จ านวน 72 คน (ร้อยละ 8.58) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 337 คน (ร้อยละ 40.17)
รองลงมาคือ อาชีพเป็นนกัเรียน/นักศึกษา จ านวน 212 คน (ร้อยละ 25.27) และอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
จ านวน 96 คน (ร้อยละ 11.44) มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 361 คน (ร้อยละ 
43.03) รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 330 คน (ร้อยละ 39.33) และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 66 คน (ร้อยละ 7.87) ส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ตนเอง จ านวน 725 คน (ร้อยละ 86.41) รองลงมาคือ แฟน/สามีหรือภรรยา 
จ  านวน 39 คน (ร้อยละ 4.65) และญาติพี่น้อง จ  านวน 36 คน (ร้อยละ 4.29) ส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
ในการท าอาหารรับประทานเองภายในครัวเรือน จ านวน 587คน (ร้อยละ 69.96) และไม่ท  าอาหาร
รับประทานเอง จ านวน 252 คน (ร้อยละ 30.04) 
 
ตอนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีก 
 ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก ไดแ้ก่ วนัที่
ซ้ือสินคา้ ช่วงที่ซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ ระยะเวลาในการเลือก
ซ้ือสินคา้ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง วิธีช าระค่าสินคา้ การเดินทางไปซ้ือสินคา้ 
หมวดสินคา้/กลุ่มสินคา้ และเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ สามารถแสดงไดด้งัตารางที่ 4.3 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.21  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก 
n=839 

 

พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

วันที่ซ้ือสินค้า 
จนัทร์-ศุกร์ 267 31.82 461 54.95 
เสาร์-อาทิตย ์ 189 22.53 130 15.49 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 35 4.17 20 2.38 
ไม่แน่นอน 348 41.48 228 27.18 
ช่วงที่ซ้ือสินค้า 
ตน้เดือน วนัที่ 1-10 242 28.84 297 35.40 
กลางเดือน วนัที่ 11-20 166 19.79 202 24.08 
ปลายเดือน วนัที่ 21-30/31 69 8.22 68 8.10 
ไม่แน่นอน 362 43.15 272 32.42 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า 

ทุกวนั 201 23.96 408 48.63 
4-6 คร้ัง ต่อสปัดาห์ 195 23.24 252 30.04 
2-3 คร้ัง ต่อสปัดาห์ 201 23.96 109 12.99 
1 คร้ัง ต่อ สปัดาห์ 71 8.46 29 3.46 
2-3 คร้ัง ต่อ เดือน 65 7.75 20 2.38 
1คร้ัง ต่อ เดือน 26 3.10 9 1.07 
นอ้ยกวา่  1 คร้ัง ต่อเดือน 80 9.54 12 1.43 
ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้า 
ช่วงเชา้ 04.00 -08.00 144 17.16 145 17.28 
ช่วงสาย 09.00-11.00 261 31.11 231 27.53 
ช่วงกลางวนั 12.00-13.00 156 18.59 149 17.76 
ช่วงบ่าย 14.00-16.00 83 9.89 67 7.99 
ช่วงเยน็ 17.00-18.00 131 15.61 104 12.40 
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ตารางที่ 4.21  (ต่อ) 
n=839 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มต ัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

ส่วนใหญ่ วนัที่ซ้ือสินคา้ไม่แน่นอน จ านวน 348 คน (ร้อยละ 41.48) รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้วนั
จนัทร์-ศุกร์ จ  านวน 267คน (ร้อยละ 31.82) เสาร์-อาทิตย ์จ  านวน 189 คน (ร้อยละ 22.53) ซ้ือสินคา้
ไม่แน่นอน จ านวน 362คน (ร้อยละ 43.15) รองลงมาคือ ซ้ือช่วงตน้เดือน วนัที่ 1-10 จ  านวน 242 คน 
(ร้อยละ 28.84) และซ้ือกลางเดือน วนัที่ 11-20 จ  านวน 166 คน (ร้อยละ 19.79) ซ้ือสินคา้ทุกวนั และ 

พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงค ่า 19.00-21.00 50 5.96 90 10.73 
ช่วงดึก 22.00-03.00 14 1.67 53 6.32 
ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า 

นอ้ยกวา่ 5 นาที 375 44.70 116 13.83 
5-10 นาที 332 39.57 357 42.55 
11-15 นาที 91 10.85 225 26.82 
16-20 นาที 22 2.62 58 6.91 
20-25 นาที 7 0.83 34 4.05 
26-30 นาที 5 0.60 18 2.15 
มากกวา่ 30 นาที 7 0.83 31 3.69 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 100 บาท 541 64.48 165 19.67 
100-300 บาท 258 30.75 566 67.46 
301-500 บาท 32 3.81 83 9.89 
มากกวา่  500 บาท 8 0.95 25 2.98 
วิธีช าระค่าสินค้า 
เงินสด 789 94.04 743 88.56 
เงินเช่ือ 45 5.36 56 6.67 
บตัรเครดิต 5 0.60 5 0.60 
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2-3 คร้ัง ต่อสัปดาห์ จ  านวน 201 คน (ร้อยละ 23.96) เท่ากนั รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้ 4-6 คร้ัง ต่อ
สปัดาห์ จ  านวน 195 คน (ร้อยละ 23.24) ซ้ือสินคา้ 1 คร้ัง ต่อ สัปดาห์ จ  านวน 71 คน (ร้อยละ 8.46) 
ซ้ือสินคา้ช่วงสาย 09.00-11.00 จ  านวน 261 คน (ร้อยละ 31.11) รองลงมาคือ ซ้ือช่วงกลางวนั 12.00-
13.00 จ  านวน 156 คน (ร้อยละ 18.59) ซ้ือช่วงเช้า 04.00 -08.00 จ  านวน 144 คน (ร้อยละ 17.16) 
เลือกซ้ือสินคา้น้อยกว่า 5 นาที จ  านวน 375 คน (ร้อยละ 44.70) รองลงมาคือ เลือกซ้ือสินคา้ 5-10 
นาที จ  านวน 332 คน (ร้อยละ 39.57)  เลือกซ้ือสินคา้ 11-15 นาที จ  านวน 91 คน (ร้อยละ 10.85)            
ซ้ือสินคา้ ต  ่ากว่า 100 บาท จ านวน 541 คน (ร้อยละ 64.48) รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้ 100-300 บาท 
จ านวน 258 คน (ร้อยละ 30.75) และซ้ือสินคา้ 301-500 บาท จ านวน 32 คน (ร้อยละ 3.81) ช าระค่า
สินคา้ด้วยเงินสด จ านวน 789 คน (ร้อยละ 94.04) รองลงมาคือ เงินเช่ือ จ  านวน 45 คน (ร้อยละ 
5.36) และ บตัรเครดิต จ านวน 5 คน (ร้อยละ 0.60)  

ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้
วนัจนัทร์-ศุกร์ จ  านวน 461 คน (ร้อยละ 54.95) รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้ไม่แน่นอน จ านวน 228 คน 
(ร้อยละ 27.18) เสาร์-อาทิตย ์จ  านวน 130 คน (ร้อยละ 15.49) ซ้ือสินคา้ตน้เดือน วนัที่ 1-10 จ  านวน 
297 คน (ร้อยละ 35.40) รองลงมาคือ ช่วงที่ซ้ือสินคา้ไม่แน่นอน จ านวน 272 คน (ร้อยละ 32.42) 
และซ้ือกลางเดือน วนัที่ 11-20 จ  านวน 202 คน (ร้อยละ 24.08) ซ้ือสินคา้ทุกวนั จ  านวน 408 คน 
(ร้อยละ 48.63) รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้ 4-6 คร้ัง ต่อสัปดาห์ จ  านวน 252 คน (ร้อยละ 30.04)            
ซ้ือสินคา้ 2-3 คร้ัง ต่อสัปดาห์ จ  านวน 109 คน (ร้อยละ 12.99) ซ้ือสินคา้ช่วงสาย 09.00-11.00 
จ  านวน 231 คน (ร้อยละ 27.53) รองลงมาคือ ซ้ือช่วงกลางวนั 12.00-13.00 จ  านวน 149 คน (ร้อยละ 
17.76) ซ้ือช่วงเชา้ 04.00 -08.00 จ  านวน 145 คน (ร้อยละ 17.28) เลือกซ้ือสินคา้ 5-10 นาที จ  านวน 
357 คน (ร้อยละ 42.55) รองลงมาคือ เลือกซ้ือสินคา้ 11-15 นาที จ  านวน 225 คน (ร้อยละ 26.82) 
เลือกซ้ือสินคา้ นอ้ยกวา่ 5 นาที จ  านวน 116 คน (ร้อยละ 13.83) ซ้ือสินคา้ 100-300 บาท จ านวน 566 
คน (ร้อยละ 67.46) รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้ ต  ่ากว่า 100 บาท จ านวน 165 คน (ร้อยละ 19.67) และ          
ซ้ือสินคา้ 301-500 บาท จ านวน 83 คน (ร้อยละ 9.89) ช าระค่าสินคา้ดว้ยเงินสด จ านวน 743 คน 
(ร้อยละ 88.56) รองลงมาคือ เงินเช่ือ จ  านวน 56 คน (ร้อยละ 6.67) และ บตัรเครดิต จ านวน 5 คน 
(ร้อยละ 0.60)  
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ตารางที่ 4.22  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ 
n=839 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไปซ้ือสินคา้

จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ดว้ยการเดิน จ านวน 333 คน (ร้อยละ 39.69) รองลงมาคือ รถมอเตอร์
ไซด ์/ รถพว่งขา้ง จ  านวน 285 คน (ร้อยละ 33.97) รถยนตส่์วนตวั จ  านวน 109 คน (ร้อยละ 12.99) 
รถจกัรยาน /รถ สามลอ้ จ  านวน 100 คน (ร้อยละ 11.92) และรถโดยสารสาธารณะ จ านวน 12 คน 
(ร้อยละ 14.43) 

ส่วนกลุ่มต ัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ ส่วนใหญ่ไป
ซ้ือสินค ้าจากร้านค ้าปลีกแบบสมัยใหม่ ด ้วยรถมอเตอร์ไซด์/รถพ่วงข ้าง  จ  านวน 307                
(ร้อยละ 36.59) รองลงมาคือ รถยนต์ส่วนตัว จ  านวน 218 คน (ร้อยละ 26.10) การเดิน 
จ านวน 193 คน (ร้อยละ 23.00) รถจักรยาน /รถ สามล้อ จ  านวน 81 คน (ร้อยละ 9.65) 
และรถโดยสารสาธารณะ จ านวน 39 คน (ร้อยละ 4.65) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเดินทางไปซ้ือสินค้า ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เดิน 333 39.69 193 23.00 
รถจกัรยาน /รถ สามลอ้ 100 11.92 81 9.65 
รถมอเตอร์ไซด ์/ รถพว่งขา้ง 285 33.97 307 36.59 
รถยนตส่์วนตวั 109 12.99 219 26.10 
รถโดยสารสาธารณะ 12 1.43 39 4.65 
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ตารางที่ 4.23  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของหมวดสินคา้/กลุ่มสินคา้ 
n=839 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม

ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม อยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.08) โดยซ้ือสินค้า
ประเภทน ้ าด่ืม มากที่สุด ( X =3.68) รองลงมาคือ ขนม ของขบเคี้ยว ( X =3.61) อาหารก่ึงส าเร็จรูป 
เช่น มาม่า โจก๊คพั ( X =3.39) เคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น นม น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลมและของใช้
จ  าเป็นในครัวเรือน ( X =3.27) เท่ากนั อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง ( X =3.24) 
น ้ าแขง็ ( X =3.15) เคร่ืองปรุง ( X =3.03) อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์( X =3.02)  เคร่ืองด่ืม
ที่มีแอลกอฮอล ์เช่น สุรา เบียร์ ไวน์ ( X =2.44) และ บุหร่ี ( X =1.77)  

ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ที่
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ อยูใ่นระดบัมาก ( X =3.46) โดยซ้ือสินคา้ประเภทน ้ าด่ืม มากที่สุด ( X =
4.28) รองลงมาคือ ขนม ของขบเคี้ยว ( X =4.03) อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั ( X =3.89) 
อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง ( X =3.87) เคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น นม 
น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม ( X =3.75) ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน ( X =3.59) เคร่ืองปรุง ( X =3.39) น ้ าแข็ง 
( X =3.36) อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์( X =3.31) เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น สุรา เบียร์ 
ไวน์ ( X =2.65) และ บุหร่ี ( X =1.98) 

หมวดสินค้า/กลุ่มสินค้า 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมยัใหม่ 

X  SD  แปลผล X  SD  แปลผล 
1. น ้าด่ืม 3.68 1.29 มาก 4.28 0.91 มากท่ีสุด 
2. น ้าแข็ง 3.15 1.21 ปานกลาง 3.36 1.26 ปานกลาง 
3. เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์เช่น นม น ้ าผลไม ้

น ้ าอดัลม 
3.27 1.22 ปานกลาง 3.75 1.13 มาก 

4. เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์เช่น สุรา เบียร์ ไวน ์ 2.44 1.29 นอ้ย 2.65 1.39 ปานกลาง 
5. บุหร่ี 1.77 1.28 นอ้ยท่ีสุด 1.98 1.44 นอ้ยท่ีสุด 
6. ขนม ของขบเค้ียว 3.61 1.18 มาก 4.03 0.99 มาก 
7. อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์ 3.02 1.33 ปานกลาง 3.31 1.28 ปานกลาง 
8. อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั 3.39 1.22 ปานกลาง 3.89 1.02 มาก 
9. อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง 3.24 1.35 ปานกลาง 3.87 1.05 มาก 
10. เคร่ืองปรุง 3.03 1.17 ปานกลาง 3.39 1.16 ปานกลาง 
11. ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน 3.27 1.16 ปานกลาง 3.59 1.12 มาก 

ค่าเฉลีย่รวม 3.08 0.88 ปานกลาง 3.46 0.79 มาก 
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ตารางที่ 4.24  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ 
n=839 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม

ส่วนใหญ่เหตุผลที่ซ้ือสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม อยูใ่นระดับปานกลาง ( X =2.61) โดยซ้ือ
สินคา้เพราะ สะดวก / ใกล้บา้น ใกล้ที่ท  างานมากที่สุด ( X =4.51) รองลงมาคือ สินคา้มีความ
หลากหลาย ( X =3.07) ราคาถูกกวา่ที่อ่ืน และการบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง ( X =2.49) เท่ากนั 
บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ ( X =2.16) เทคโนโลยทีี่ทนัสมยั ( X =2.13) และการ
จดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า ( X =1.62)  

ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่เหตุผลที่
ซ้ือสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.40) โดยซ้ือสินคา้เพราะสะดวก / 
ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน มากที่สุด ( X =3.98) รองลงมาคือ บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือ
สินคา้ ( X =3.82) เทคโนโลยทีี่ทนัสมยั ( X =3.79) สินคา้มีความหลากหลาย ( X =3.35) การบริการ
ที่ดี มีความเป็นกนัเอง ( X =3.31) การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า ( X =3.01) และ
ราคาถูกกวา่ที่อ่ืน ( X =2.56)  
 
 
 
 

เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อสินค้า 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมยัใหม่ 

X  SD  แปลผล X  SD  แปลผล 
1. สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน 4.51 0.81 มากท่ีสุด 3.98 0.65 มาก 
2. สินคา้มีความหลากหลาย 3.07 0.42 ปานกลาง 3.35 1.05 ปานกลาง 
3. ราคาถูกกว่าท่ีอ่ืน 2.49 0.74 นอ้ย 2.56 0.75 นอ้ย 
4. การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม

เป็นประจ า 
1.62 0.79 นอ้ยท่ีสุด 3.01 0.40 ปานกลาง 

5. การบริการท่ีดี มีความเป็นกนัเอง 2.49 0.76 นอ้ย 3.31 0.57 ปานกลาง 
6. บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือ

สินคา้ 
2.16 0.82 นอ้ย 3.82 0.62 มาก 

7. เทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 2.13 0.67 นอ้ย 3.79 0.51 มาก 
ค่าเฉลีย่รวม 2.64 0.31 ปานกลาง 3.40 0.30 ปานกลาง 
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ตอนที่ 4  ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาดเลก็แบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ 
ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและแบบ

สมยัใหม่ มีจ  านวน 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตั้ง ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
ดา้นการบริการลูกคา้ ดา้นบรรยากาศร้านคา้ และดา้นเทคโนโลย ีสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์
ไดด้งัน้ี  

 

ตารางที่ 4.25  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 
n=839 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลกีขนาดเลก็ 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมยัใหม่ 

X  SD  แปลผล X  SD  แปลผล 

ภาพลกัษณ์ด้านท าเลทีต่ั้ง 3.93 0.63 มาก 4.41 0.52 มากทีสุ่ด 
1. ใกลท่ี้พกัอาศยั / สถานท่ีท างาน 4.03 0.77 มาก 4.40 0.70 มากท่ีสุด 
2. พ้ืนท่ีใกลเ้คียง มีร้านคา้ตั้งอยูเ่ป็นจ านวนมาก 3.83 0.78 มาก 4.24 0.74 มากท่ีสุด 
3. ร้านหาง่าย  3.96 0.80 มาก 4.49 0.63 มากท่ีสุด 
4. การเดินทางไปยงัร้านมีความสะดวก 4.06 0.76 มาก 4.39 0.68 มากท่ีสุด 
5. เวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม 3.79 0.87 มาก 4.51 0.66 มากท่ีสุด 
ภาพลกัษณ์ด้านสินค้า 3.63 0.80 มาก 4.39 0.53 มากทีสุ่ด 
1. มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ 3.74 0.87 มาก 4.41 0.67 มากท่ีสุด 
2. สินคา้มีความหลากหลาย (ยีห่้อ แบบ ขนาด 

ฯลฯ) 
3.67 0.90 มาก 4.44 0.65 มากท่ีสุด 

3. มีจ  านวนสินคา้เพียงพอให้เลือกซ้ือ 3.71 0.84 มาก 4.39 0.67 มากท่ีสุด 
4. มีสินคา้ใหม่ ทนัสมยั 3.59 0.92 มาก 4.47 0.65 มากท่ีสุด 
5. สินคา้มีคุณภาพดี  ไม่หมดอาย ุ 3.59 1.01 มาก 4.42 0.70 มากท่ีสุด 
6. จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ หาง่าย  3.59 0.98 มาก 4.52 0.60 มากท่ีสุด 
7. สินคา้มีสภาพดี ไม่แตกบุบ ฉีกขาด หลุดลอก  3.70 0.90 มาก 4.41 0.69 มากท่ีสุด 
8. มีสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองก่อนซ้ือ 3.45 1.05 มาก 4.05 0.92 มาก 
ภาพลกัษณ์ด้านราคา 3.69 0.76 มาก 4.03 0.61 มาก 
1. ราคาถูก เม่ือเทียบกบัท่ีอ่ืน 3.77 0.87 มาก 4.02 0.90 มาก 
2. ราคายติุธรรม ไม่เอาเปรียบผูซ้ื้อ 3.81 0.83 มาก 4.16 0.81 มาก 
3. รู้สึกคุม้ค่าเงินท่ีจ่ายไป 3.83 0.79 มาก 4.16 0.76 มาก 
4. มีป้ายราคาสินคา้ติดชดัเจน 3.48 1.06 มาก 4.40 0.65 มาก 
5. มีการลดราคาสินคา้เป็นประจ า 3.42 1.11 มาก 4.42 0.69 มาก 
6. สามารถต่อรองราคาได ้ 3.82 0.97 มาก 3.03 1.32 มาก 
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ตารางที่ 4.25  (ต่อ) 
n=839 

 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลกีขนาดเลก็ 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมยัใหม่ 

X  SD  แปลผล X  SD  แปลผล 

ภาพลกัษณ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด 3.12 1.04 ปานกลาง 4.40 0.58 มากทีสุ่ด 
1. มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 3.04 1.19 ปานกลาง 4.40 0.66 มากท่ีสุด 
2. ป้ายโฆษณามีความน่าสนใจ 3.10 1.19 ปานกลาง 4.35 0.72 มากท่ีสุด 
3. มีข่าวสารถึงลูกคา้สม ่าเสมอ 3.10 1.16 ปานกลาง 4.33 0.75 มากท่ีสุด 
4. มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 3.15 1.24 ปานกลาง 4.49 0.65 มากท่ีสุด 
5. มีจุดวางสินคา้โปรโมชัน่ท่ีชดัเจน 3.21 1.20 ปานกลาง 4.46 0.66 มากท่ีสุด 
ภาพลกัษณ์ด้านการบริการลูกค้า 3.66 0.72 มาก 4.24 0.57 มากทีสุ่ด 
1. มีความเป็นกนัเอง ยดืหยุน่ 4.00 0.83 มาก 4.04 0.91 มาก 
2. มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัคุน้เคย 3.68 0.92 มาก 4.43 0.68 มากท่ีสุด 
3. แต่งกายเหมาะสม  3.55 0.85 มาก 4.42 0.65 มากท่ีสุด 
4. มีมารยาท สุภาพในการบริการ 3.67 0.86 มาก 4.36 0.69 มากท่ีสุด 
5. กระตือรือร้น ใส่ใจในการบริการ 3.66 0.85 มาก 4.33 0.68 มากท่ีสุด 
6. มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการบริการ 3.66 0.83 มาก 4.32 0.70 มากท่ีสุด 
7. มีความรู้ในตวัสินคา้ ตอบค าถาม/แนะน าลูกคา้

ได ้
3.74 0.82 มาก 4.31 0.69 มากท่ีสุด 

8. คอยเสนอ แนะน าสินคา้ใหม่ สินคา้จดัรายการ 3.61 0.90 มาก 4.36 0.66 มากท่ีสุด 
9. รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ 3.66 0.86 มาก 4.28 0.73 มากท่ีสุด 
10. มีส่วนร่วมกบักิจกรรมในชุมชนใกลเ้คียง 3.71 0.86 มาก 4.04 0.90 มาก 
11. เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ 3.72 0.83 มาก 4.23 0.73 มากท่ีสุด 
12. มีบริการจดัส่งสินคา้  3.47 1.01 มาก 3.93 1.01 มาก 
13. แกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนไดน่้าพอใจ 3.51 0.96 มาก 4.18 0.79 มาก 
14. มีพนกังานเพียงพอในการให้บริการ 3.71 0.86 มาก 4.01 0.84 มาก 
15. มีบริการหลงัการขาย รับคืน/เปล่ียนสินคา้ 3.54 1.00 มาก 4.17 0.79 มาก 
16. มีส่ิงอ  านวยความสะดวก เช่น  รถเข็น ตะกร้า 

ถุง 
3.59 1.00 มาก 4.42 0.66 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ด้านบรรยากาศร้านค้า 3.46 0.62 มาก 4.39 0.53 มากทีสุ่ด 
1. มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ไม่เหมือนท่ีอ่ืน 3.69 0.89 มาก 4.30 0.74 มากท่ีสุด 
2. ป้ายช่ือร้าน มองเห็นไดช้ดัเจน 3.20 0.87 ปานกลาง 4.49 0.61 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.25  (ต่อ) 
n=839 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม อยูใ่นระดบัมาก ( X =
3.53) เม่ือพจิารณาจากการวดัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปร
สังเกตได ้7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง ( X =3.93) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา ( X =3.69) 
ภาพลักษณ์ด้านการบริการลูกค้า ( X =3.66) ภาพลักษณ์ด้านสินคา้ ( X =3.63)ภาพลักษณ์ด้าน

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลกีขนาดเลก็ 
ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม ร้านค้าปลกีแบบสมยัใหม่ 

X  SD  แปลผล X  SD  แปลผล 
3. บรรยากาศภายนอกมีความน่าสนใจ ดึงดูดให้

เขา้ร้าน 
3.39 0.85 ปานกลาง 4.39 0.67 มากท่ีสุด 

4. สภาพภายในร้าน เชิญชวนให้น่าเลือกซ้ือ
สินคา้ 

3.58 0.88 มาก 4.41 0.63 มากท่ีสุด 

5. จดัผงัร้านท่ีช่วยให้หาสินคา้ไดง่้าย 3.25 0.82 ปานกลาง 4.41 0.64 มากท่ีสุด 
6. ทางเดินภายในร้านไม่คบัแคบ อึดอดั 3.26 0.86 ปานกลาง 4.36 0.68 มากท่ีสุด 
7. มีแสงสว่างในร้านเพียงพอ 3.32 0.86 ปานกลาง 4.48 0.62 มากท่ีสุด 
8. มีการตกแต่งร้านและสร้างบรรยากาศตาม

เทศกาล 
3.18 0.94 ปานกลาง 4.45 0.64 มากท่ีสุด 

9. สะอาด ไม่มีกล่ินอบั กล่ินเหมน็ภายในร้าน 3.62 0.93 มาก 4.42 0.67 มากท่ีสุด 
10. อุณหภูมิในร้านเหมาะสม 3.28 0.82 ปานกลาง 4.44 0.62 มากท่ีสุด 
11. ท าให้เพลิดเพลินในการซ้ือ 3.60 0.93 มาก 4.38 0.67 มากท่ีสุด 
12. มีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจ 3.72 0.84 มาก 4.40 0.66 มากท่ีสุด 
13. มีท่ีจอดรถสะดวก / เพียงพอ 3.67 0.90 มาก 4.19 0.81  
14. มีความปลอดภยั 3.69 0.85 มาก 4.31 0.71 มากท่ีสุด 
ภาพลกัษณ์ด้านเทคโนโลย ี 3.23 0.71 ปานกลาง 4.39 0.61 มากทีสุ่ด 
1. มีเทคโนโลยท่ีีดูทนัสมยักว่าร้านคา้ปลีกราย

อ่ืน 
3.49 0.98 มาก 4.40 0.66 มากท่ีสุด 

2. เทคโนโลยท่ีีน ามาใช ้มีความเหมาะสมกบั
ร้านคา้ 

3.13 0.87 ปานกลาง 4.40 0.67 มากท่ีสุด 

3. มีเทคโนโลยท่ีีช่วยให้ลูกคา้มีความสะดวกข้ึน 3.07 0.88 ปานกลาง 4.38 0.68 มากท่ีสุด 
ค่าเฉลีย่รวม 3.53 0.61 มาก 4.32 0.47 มากทีสุ่ด 
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บรรยากาศร้านคา้ ( X =3.46) ภาพลักษณ์ดา้นเทคโนโลยี ( X =3.23) และภาพลกัษณ์ดา้นการ
ส่ือสารทางการตลาด ( X =3.12)  

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X =4.32) เม่ือ
พจิารณาจากการวดัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกต
ได ้7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง ( X =4.41) ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
( X =4.40) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ และภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี 
( X =4.39) เท่ากัน  ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ ( X =4.24) และภาพลกัษณ์ดา้นราคา ( X =
4.03)  
 
ตอนที่ 5  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแต่ละตวัแปร จ าแนกตาม
ประเภทร้านคา้  

5.1 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ที่เลือกซ้ือ 
จ าแนกตามประเภทร้านคา้ 

การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ที่เลือกซ้ือ จ  าแนก
ตามประเภทร้านคา้ โดยใชส้ถิติ Paired Samples t-test ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ระดบั
ความเช่ือมัน่ที่ 95%) 
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ตารางที่ 4.26  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ที่เลือกซ้ือ 
จ าแนกตามประเภทร้านคา้ 
 
หมวดหมู่สินค้า/กลุ่ม
สินค้าทีเ่ลอืกซื้อ 

ประเภท
ร้านค้า 

n
 x  S.D. Mean Diff t df Sig. 

x  S.D. 
น ้าด่ืม ดั้งเดิม 839 3.68 1.29 -0.596 1.381 -12.500 838 0.000* 

สมยัใหม่ 839 4.28 0.91      
น ้าแข็ง ดั้งเดิม 839 3.15 1.21 -0.207 1.289 -4.661 838 0.000* 

สมยัใหม่ 839 3.36 1.26      
เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มี
แอลกอฮอล ์เช่น นม น ้ า
ผลไม ้น ้ าอดัลม 

ดั้งเดิม 839 3.27 1.22 -0.486 1.356 -10.385 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.75 1.13      

เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์
เช่น สุรา เบียร์ ไวน ์

ดั้งเดิม 839 2.44 1.29 -0.210 1.142 -5.320 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 2.65 1.39      

บุหร่ี ดั้งเดิม 839 1.77 1.28 -0.212 1.074 -5.723 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 1.98 1.44      

ขนม ของขบเค้ียว ดั้งเดิม 839 3.61 1.18 -0.427 1.288 -9.592 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 4.03 0.99      

อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้
เน้ือสัตว ์

ดั้งเดิม 839 3.02 1.33 -0.291 1.436 -5.864 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.31 1.28      

อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น 
มาม่า โจ๊กคพั 

ดั้งเดิม 839 3.39 1.22 -0.497 1.326 -10.856 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.89 1.02      

อาหารส าเร็จรูปพร้อม
รับประทาน เช่น ขา้ว
กล่อง 

ดั้งเดิม 839 3.24 1.35 -0.632 1.476 -12.398 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.87 1.05      

เคร่ืองปรุง ดั้งเดิม 839 3.03 1.17 -0.358 1.282 -8.080 838 0.000* 
 สมยัใหม่ 839 3.39 1.16      
ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน ดั้งเดิม 839 3.27 1.16 -0.316 1.326 -6.900 838 0.000* 

สมยัใหม่ 839 3.59 1.12      
ภาพรวม ดั้งเดิม 839 3.08 0.88 -0.385 0.863 -12.914 838 0.000* 
 สมยัใหม่ 839 3.46 0.79      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.26 พบว่า ประเภทร้านคา้ปลีก ที่แตกต่างกนั มีการเลือกซ้ือหมวดหมู่
สินคา้/กลุ่มสินคา้ ในภาพรวม ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ มีการเลือกซ้ือหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ ในภาพรวม มากกว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  

เม่ือพิจารณาตามหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ที่เลือกซ้ือ พบว่า  ประเภทร้านคา้ปลีก ที่
แตกต่างกัน มีการเลือกซ้ือหมวดหมู่สินค้า/กลุ่มสินค้า ได้แก่ น ้ าด่ืม น ้ าแข็ง เคร่ืองด่ืมที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เช่น นม น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น สุรา เบียร์ ไวน์ บุหร่ี ขนม 
ของขบเคี้ ยว อาหารสด เช่น ผกั ผลไม้ เน้ือสัตว ์อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั อาหาร
ส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง เคร่ืองปรุง และของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน ที่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการเลือกซ้ือ
หมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ ไดแ้ก่ น ้ าด่ืม น ้ าแข็ง เคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น นม น ้ าผลไม ้
น ้ าอดัลม เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น สุรา เบียร์ ไวน์ บุหร่ี ขนม ของขบเคี้ยว อาหารสด เช่น ผกั 
ผลไม้ เน้ือสัตว ์อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น            
ขา้วกล่อง เคร่ืองปรุง และของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

5.2 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ จ  าแนกตาม
ประเภทร้านคา้ 

การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ จ  าแนกตามประเภท
ร้านคา้ โดยใชส้ถิติ Paired Samples t-test ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่
ที่ 95%) 
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ตารางที่ 4.27  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ จ  าแนกตาม
ประเภทร้านคา้ 
 
เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อสินค้า ประเภท

ร้านค้า 

n
 x  S.D. Mean Diff t df Sig. 

x  S.D. 
สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท่ี้
ท างาน 

ดั้งเดิม 839 4.51 0.81 0.534 1.048 14.755 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.98 0.65      

สินคา้มีความหลากหลาย ดั้งเดิม 839 3.07 0.42 -0.281 1.138 -7.158 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.35 1.05      

ราคาถูกกว่าท่ีอ่ืน ดั้งเดิม 839 2.49 0.74 -0.074 1.051 -2.037 838 0.042* 
สมยัใหม่ 839 2.56 0.75      

การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก 
แจก แถมเป็นประจ า 

ดั้งเดิม 839 1.62 0.79 -1.392 0.917 -43.995 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.01 0.40      

การบริการท่ีดี มีความเป็น
กนัเอง 

ดั้งเดิม 839 2.49 0.76 -0.822 0.954 -24.972 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.31 0.57      

บรรยากาศร้านชวนให้เขา้
ไปเลือกซ้ือสินคา้ 

ดั้งเดิม 839 2.16 0.82 -1.662 1.002 -48.016 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.82 0.62      

เทคโนโลยท่ีีทนัสมยั ดั้งเดิม 839 2.13 0.67 -1.660 0.826 -58.200 838 0.000* 
สมยัใหม่ 839 3.79 0.51      

ภาพรวม ดั้งเดิม 839 2.64 0.31 -0.765 0.431 -51.487 838 0.000* 
 สมยัใหม่ 839 3.40 0.30      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบวา่ ประเภทร้านคา้ปลีก ที่แตกต่างกนั มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ ใน
ภาพรวม ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ ในภาพรวม มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  

เม่ือพิจารณาตามเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ พบว่า  ประเภทร้านคา้ปลีก ที่แตกต่างกัน          
มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ เพราะสะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน สินคา้มีความหลากหลาย ราคาถูก
กว่าที่ อ่ืน การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า การบริการที่ดี มีความเป็นกันเอง 
บรรยากาศร้านชวนให้เข้าไปเลือกซ้ือสินค้า และเทคโนโลยีที่ทันสมัย ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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โดยกลุ่มตวัอย่างร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ เพราะสินคา้มี
ความหลากหลาย ราคาถูกกวา่ที่อ่ืน การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า การบริการที่ดี 
มีความเป็นกนัเอง บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ และเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั มากกว่า 
กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

แต่กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ เพราะสะดวก/ใกล้
บา้น ใกลท้ี่ท  างาน มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

5.3  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
จ  าแนกตามประเภทร้านคา้ 
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก จ าแนก
ตามประเภทร้านคา้ โดยใชส้ถิติ Paired Samples t-test ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ระดบั
ความเช่ือมัน่ที่ 95%) 
 

ตารางที่ 4.28  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
จ  าแนกตามประเภทร้านคา้ 
 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้า
ปลกีขนาดเลก็ 

ประเภท
ร้านค้า 

n
 

x  S.D. Mean Diff t df Sig. 
x  S.D. 

ดา้นท าเลท่ีตั้ง ดั้งเดิม 839 3.93 0.63 -0.474 0.677 -20.282 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.41 0.52      

ดา้นสินคา้ ดั้งเดิม 839 3.63 0.80 -0.757 0.833 -26.327 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.39 0.53      

ดา้นราคา ดั้งเดิม 839 3.69 0.76 -0.341 0.696 -14.221 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.03 0.61      

ดา้นการส่ือสารทาง
การตลาด 

ดั้งเดิม 839 3.12 1.04 -1.284 1.106 -33.624 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.40 0.58      

ดา้นการบริการลูกคา้ ดั้งเดิม 839 3.66 0.72 -0.585 0.727 -23.296 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.24 0.57      

ดา้นบรรยากาศร้านคา้ ดั้งเดิม 839 3.46 0.62 -0.926 0.728 -36.809 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.39 0.53      

ดา้นเทคโนโลย ี ดั้งเดิม 839 3.23 0.71 -1.161 0.881 -38.150 838 0.000 
สมยัใหม่ 839 4.39 0.61      

ภาพรวม ดั้งเดิม 839 3.53 0.61 -0.790 0.628 -36.452 838 0.000 
 สมยัใหม่ 839 4.32 0.47      
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 พบว่า ประเภทร้านคา้ปลีก ที่แตกต่างกัน มีภาพลกัษณ์ของร้านคา้
ปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม ดีกว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  

เม่ือพิจารณาตามภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก พบว่า  ประเภทร้านคา้ปลีก              
ที่แตกต่างกนั มีภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตั้ง ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้น
การส่ือสารทางการตลาด ด้านการบริการลูกค้า ด้านบรรยากาศร้านค้า และด้านเทคโนโลย ี                    
ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยกลุ่มตวัอย่างร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ มีภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตั้ง ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่ือสารทางการตลาด ดา้นการบริการลูกคา้ ด้าน
บรรยากาศร้านคา้ และดา้นเทคโนโลย ีมากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

 
ตอนที่ 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

การน าเสนอในหัวขอ้น้ีเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ของตวัแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิด
จากการวดัโดยตวัแปรโครงสร้าง(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวดัที่ผูว้ิจยัก  าหนด
ขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งวา่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์การวิเคราะห์ความตรง
เชิงโครงสร้างท าใหเ้กิดความมัน่ใจไดว้า่การวดัค่าของตวัแปรที่ไดจ้ากตวัอยา่งสามารถแทนค่าจริงที่
มีอยูใ่นประชากรได ้(Hair et al., 2006, p. 776) รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

6.1 แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) 
  ตวัแปรองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ ท  าเลที่ตั้ง (TTLOC) สินคา้ (TTMER) ราคา (TTPRC) การส่ือสารทางการตลาด (TTMKT) 
บรรยากาศ  (TTATM) การบริการ (TTSER) และเทคโนโลย ี (TTTEC) รายละเอียดดงัภาพที่ 4.1 
และตารางที่ 4.27-4.28 
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ภาพที่ 4.1  แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
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ตารางที่ 4.29  ค่าดชันีความเหมาะสมของแบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 0.286 (0.593) ผา่นเกณฑ ์

df  - 1 - 

df/2  < 2.00 0.286 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.997 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.000 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.001 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.29 พบวา่ ค่า 2 เท่ากบั 0.286 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.593 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 0.286 ซ่ึงน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 1.000 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.997 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.001 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที่ 4.30  องคป์ระกอบและแบบจ าลองการวดัเชิงยนืยนัของภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 
ตัวแปรสังเกตได้ น ้าหนักองค์ประกอบ t-value 

(C.R.) 

2R  สปส. คะแนน
องค์ประกอบ  b beta (SE) 

TTLOC 1.000 0.643  0.414 0.204 
TTMER 1.498 0.761 (0.117) 12.844** 0.579 -0.099 
TTPRC 1.564 0.839 (0.118) 13.237** 0.704 0.175 
TTMKT 1.905 0.745 (0.133) 14.373** 0.555 0.120 
TTATM 1.460 0.828 (0.116) 12.555** 0.686 0.151 
TTSER 1.154 0.757 (0.088) 13.179** 0.573 0.006 
TTTEC 1.092 0.627 (0.083) 13.094** 0.393 0.107 

Chi-square = 0.593, df = 1, p-value = 0.286, CFI = 1.000, GFI = 1.000, AGFI = 0.997,  
RMSEA = 0.001, RMR = 0.000  

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 

จากตารางที่ 4.30 พบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนกัความส าคญัในการบ่งช้ีภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ราคา (TTPRC) บรรยากาศ  (TTATM) 
สินคา้ (TTMER) การบริการ (TTSER) การส่ือสารทางการตลาด (TTMKT) ท าเลที่ตั้ง (TTLOC) 
และเทคโนโลย ี (TTTEC)  ตามล าดบั โดยมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 0.839, 0.761, 0.757, 
0.745, 0.643 และ 0.627 ตามล าดบั และมีความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ีภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม ร้อยละ 70.4, 68.6, 57.9, 57.3, 55.5, 41.4 และ 39.3 ตามล าดบั     
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6.2 แบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTBEHF) 
ตวัแปรองคป์ระกอบสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ 

ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้อาหารสด  (TTWA1) กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม  (TTWA2) กลุ่มสินคา้อาหารและ
เคร่ืองปรุง  (TTWA3) กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั (TTWA4) และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มี
แอลกอฮอล ์(TTWA5) รายละเอียดดงัภาพที่ 4.2 และตารางที่ 4.13-4.14 

 

 
 

ภาพที่ 4.2  แบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
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ตารางที่ 4.31  ค่าดชันีความเหมาะสมของแบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 1.150 (0.284) ผา่นเกณฑ ์

df  - 1 - 

df/2  < 2.00 1.150 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.999 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.992 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.013 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.005 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า ค่า 2 เท่ากบั 1.150 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.284               
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 1.150 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 1.000 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.999 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.992 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.005 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า แบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที่ 4.32  องคป์ระกอบและแบบจ าลองการวดัเชิงยนืยนัของสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม 
 
ตัวแปรสังเกตได้ น ้าหนักองค์ประกอบ t-value 

(C.R.) 

2R  สปส. คะแนน
องค์ประกอบ  b beta (SE) 

TTWA1 1.000 0.859  0.738 0.303 
TTWA2 0.683 0.721 (0.051) 13.421** 0.520 0.092 
TTWA3 0.863 0.903 (0.059) 14.680** 0.516 0.401 
TTWA4 0.859 0.778 (0.036) 23.602** 0.606 0.213 
TTWA5 0.509 0.462 (0.041) 12.567** 0.213 0.051 

Chi-square = 1.150, df = 1, p-value = 0.284, CFI = 1.150, GFI = 0.999, AGFI = 0.992,  
RMR = 0.005, RMSEA = 0.013 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญัในการบ่งช้ีสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้อาหารและเคร่ืองปรุง  
(TTWA3) กลุ่มกลุ่มสินคา้อาหารสด  (TTWA1) กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั (TTWA4) กลุ่มสินคา้
เคร่ืองด่ืม  (TTWA2)  และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ (TTWA5)  ตามล าดบั โดย
มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.903, 0.859, 0.778, 0.721, และ 0.462 ตามล าดบั และมีความ             
ผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ีสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 73.8, 60.6, 52.0, 51.6 และ 21.3 
ตามล าดบั    
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6.3 แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTWY) 
ตวัแปรองคป์ระกอบเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบ 

ไดแ้ก่ สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน (TTWY1) สินคา้มีความหลากหลาย (TTWY2) ราคาถูกกว่า
ที่อ่ืน (TTWY3) การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า (TTWY4) การบริการที่ดี มีความ
เป็นกันเอง (TTWY5) บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ (TTWY6) และเทคโนโลยีที่
ทนัสมยั (TTWY7) รายละเอียดดงัภาพที่ 4.3 และตารางที่ 4.31-4.32 

 

 
ภาพที่ 4.3  แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
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ตารางที่ 4.33  ค่าดชันีความเหมาะสมของแบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 9.232 (0.600) ผา่นเกณฑ ์

df  - 11 - 

df/2  < 2.00 0.839 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.997 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.992 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.000 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.010 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่า 2 เท่ากบั 9.232 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.600              
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 0.839 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 1.000 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.997 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.992 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.010 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือจาก
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที่ 4.34 องคป์ระกอบและแบบจ าลองการวดัเชิงยนืยนัของเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม 
 
ตัวแปรสังเกตได้ น ้าหนักองค์ประกอบ t-value 

(C.R.) 

2R  สปส. คะแนน
องค์ประกอบ  b beta (SE) 

TTWY1 1.000 0.465  0.216 0.142 
TTWY2 0.541 0.486 (0.165) 3.289** 0.236 0.266 
TTWY3 1.060 0.535 (0.179) 5.935** 0.286 0.183 
TTWY4 0.502 0.238 (0.150) 3.344** 0.057 0.074 
TTWY5 0.358 0.176 (0.127) 2.814** 0.031 0.042 
TTWY6 0.106 0.049 (0.118) 0.899 0.002 0.025 
TTWY7 -0.018 -0.010 (0.084) -0.214 0.000 -0.003 

Chi-square = 9.232, df = 11, p-value = 0.600, CFI = 1.000, GFI = 0.997, AGFI = 0.992,  
RMR = 0.010, RMSEA = 0.000 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 

จากตารางที่ 4.34 พบว่า ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญัในการบ่งช้ีเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้
ปลีกแบบดั้ งเดิม ซ่ึงเรียงล าดับความส าคญัจากมากไปน้อย ได้แก่ ราคาถูกกว่าที่อ่ืน (TTWY3)  
สินคา้มีความหลากหลาย (TTWY2) สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน (TTWY1)  การจดัโปรโมชัน่ 
ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า (TTWY4) การบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง (TTWY5) บรรยากาศ
ร้านชวนใหเ้ขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ (TTWY6) และเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (TTWY7) ตามล าดบั โดยมี
ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.535, 0.486, 0.465, 0.238, 0.176, 0.049 และ -0.010 ตามล าดบั และ
มีความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ีเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 28.6, 23.6, 21.6, 5.7, 3.1, 
0.2 และ 0 ตามล าดบั    
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6.4 แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTIMA) 
ตัวแปรองค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่  ประกอบด้วย                             

7 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ท  าเลที่ตั้ง (MTLOC) สินคา้ (MTMER) ราคา (MTPRC) การส่ือสารทาง
การตลาด (MTMKT) บรรยากาศ  (MTATM) การบริการ (MTSER) และเทคโนโลย ี (MTTEC) 
รายละเอียดดงัภาพที่ 4.4 และตารางที่ 4.35-4.36 
 

 
 
ภาพที่ 4.4  แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
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ตารางที่ 4.35  ค่าดชันีความเหมาะสมของแบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 0.910 (0.340) ผา่นเกณฑ ์

df  - 1 - 

df/2  < 2.00 0.910 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.991 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.000 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.001 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า ค่า 2 เท่ากบั 0.910 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.340               
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 0.910 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 1.000 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.991 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.001 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที่ 4.36  องค์ประกอบและแบบจ าลองการวดัเชิงยืนยนัของภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ 
 
ตัวแปรสังเกตได้ น ้าหนักองค์ประกอบ t-value 

(C.R.) 

2R  สปส. คะแนน
องค์ประกอบ  b beta (SE) 

MTLOC 1.000 0.715  0.511 0.118 
MTMER 1.172 0.817 (0.064) 18.186** 0.668 0.047 
MTPRC 1.176 0.718 (0.082) 14.360** 0.516 0.062 
MTMKT 1.350 0.869 (0.075) 18.048** 0.755 0.143 
MTATM 1.306 0.854 (0.077) 17.020** 0.730 0.035 
MTSER 1.340 0.936 (0.078) 17.279** 0.877 0.378 
MTTEC 1.308 0.796 (0.081) 16.233** 0.634 -0.007 

Chi-square = 0.910, df = 1, p-value = 0.340, CFI = 1.000, GFI = 1.000, AGFI = 0.991,  
RMR = 0.001, RMSEA = 0.000 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 

จากตารางที่ 4.36 พบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนกัความส าคญัในการบ่งช้ีภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การบริการ (MTSER) การส่ือสาร
ทางการตลาด (MTMKT) บรรยากาศ  (MTATM) สินคา้ (MTMER) เทคโนโลย ี (MTTEC) ราคา 
(MTPRC)  และ ท าเลที่ตั้ง (MTLOC) ตามล าดบั โดยมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 0.936, 0.869, 
0.854, 0.817, 0.796, 0.718 และ 0.715 ตามล าดบั และมีความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ีภาพลกัษณ์
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 87.7, 75.5, 73.0, 66.8, 63.4, 51.6 และ 51.1 ตามล าดบั   
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6.5 แบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTBEHF) 
ตวัแปรองคป์ระกอบสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ 

ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้อาหารสด  (MTWA1) กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม  (MTWA2) กลุ่มสินคา้อาหารและ
เคร่ืองปรุง  (MTWA3) กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั (MTWA4) และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่
มีแอลกอฮอล ์(MTWA5) รายละเอียดดงัภาพที่ 4.5 และตารางที่ 4.37-4.38 
 

 
 

ภาพที่ 4.5  แบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
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ตารางที่ 4.37  ค่าดัชนีความเหมาะสมของแบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 1.504 (0.681) ผา่นเกณฑ ์

df  - 3 - 

df/2  < 2.00 0.501 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.999 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.996 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.000 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.008 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.37 พบว่า ค่า 2 เท่ากบั 1.504 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.681             
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 0.501 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 1.000 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.999 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.996 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.008 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า แบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที่ 4.38  องคป์ระกอบและมาตรวดัเชิงยนืยนัของสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 
ตัวแปรสังเกตได้ น ้าหนักองค์ประกอบ t-value 

(C.R.) 

2R  สปส. คะแนน
องค์ประกอบ  b beta (SE) 

MTWA1 1.000 0.880  0.774 0.344 
MTWA2 0.666 0.693 (0.030) 22.396** 0.480 0.129 
MTWA3 0.888 0.894 (0.031) 28.247** 0.800 0.419 
MTWA4 0.936 0.738 (0.043) 21.767** 0.544 0.086 
MTWA5 0.657 0.451 (0.050) 13.130** 0.203 0.025 

Chi-square = 1.504, df = 3, p-value = 0.681, CFI = 1.000, GFI = 0.999, AGFI = 0.996,  
RMR = 0.008, RMSEA = 0.000 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 

จากตารางที่ 4.38 พบว่า ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญัในการบ่งช้ีสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้
ปลีกแบบสมัยใหม่ ซ่ึงเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่ กลุ่มสินค้าอาหารและ
เคร่ืองปรุง  (MTWA3) กลุ่มสินคา้อาหารสด  (MTWA1) กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั (MTWA4) 
กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม  (MTWA2) และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ (MTWA5) 
ตามล าดบั โดยมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 0.894, 0.880, 0.738, 0.693 และ 0.451 ตามล าดบั 
และมีความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ีสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 80.00, 77.4, 54.4, 
48.0 และ 20.3 ตามล าดบั   
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6.6  แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTWY) 
ตัวแปรองค์ประกอบเหตุผลที่ ซ้ือ ร้านค้าป ลีกแบบสมัยใหม่  ประกอบด้วย                           

7 องค์ประกอบ ได้แก่ สะดวก / ใกล้บา้น ใกล้ที่ท  างาน (MTWY1) สินคา้มีความหลากหลาย 
(MTWY2) ราคาถูกกว่าที่ อ่ืน (MTWY3) การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า 
(MTWY4) การบริการที่ดี มีความเป็นกันเอง (MTWY5) บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือ
สินคา้ (MTWY6) และเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (MTWY7) รายละเอียดดงัภาพที่ 4.6 และตารางที่ 4.41-
4.42 

 

 
 

ภาพที่ 4.6  แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
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ตารางที่ 4.39  ค่าดัชนีความเหมาะสมของแบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 8.685 (0.276) ผา่นเกณฑ ์

df  - 7 - 

df/2  < 2.00 1.241 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.995 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.997 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.988 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.017 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.008 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.39 พบวา่ ค่า 2 เท่ากบั 8.685 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.276 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 1.241 ซ่ึงน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 0.995 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.997 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.988 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.017 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.008 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที่ 4.40  องคป์ระกอบและแบบจ าลองการวดัเชิงยนืยนัของเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบ 
สมยัใหม่ 
 
ตัวแปรสังเกตได้ น ้าหนักองค์ประกอบ t-value 

(C.R.) 

2R  สปส. คะแนน
องค์ประกอบ  b beta (SE) 

MTWY1 1.000 0.147  0.022 -0.003 
MTWY2 2.341 0.212 (1.084) 2.160** 0.045 0.011 

   
MTWY3 

4.049 0.515 (1.528) 2.649** 
0.266 0.047 

MTWY4 2.438 0.587 (1.213) 2.010** 0.345 0.111 
MTWY5 0.026 0.004 (0.378) 0.068 0.000 -0.003 
MTWY6 -0.089 -0.014 (0.328) -0.272 0.000 0.003 
MTWY7 -0.369 -0.069 (0.306) -1.207 0.005 -0.007 

Chi-square = 8.685, df = 7, p-value = 0.276, CFI = 0.995, GFI = 0.997, AGFI = 0.988,  
RMR = 0.008, RMSEA = 0.017 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 

จากตารางที่ 4.40 พบว่า ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญัในการบ่งช้ีเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก 
แถมเป็นประจ า (MTWY4) ราคาถูกกว่าที่อ่ืน (MTWY3)  สินคา้มีความหลากหลาย (MTWY2) 
สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน (MTWY1)  เทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (MTWY7) บรรยากาศร้านชวน
ให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ (MTWY6) และ การบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง (MTWY5)  ตามล าดบั 
โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.587, 0.515, 0.212, 0.147, -0.069, -0.014 และ 0.004 
ตามล าดบั และมีความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ีเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ร้อยละ 34.5, 
26.6, 4.5, 2.2, 0.5, 0 และ 0 ตามล าดบั     
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ตอนที่ 7  ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย 

แบบจ าลองโครงสร้าง (structural model) ประกอบดว้ยตวัแปรแฝงภายนอก คือ ตวัแปร
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม วดัดว้ยตวัแปรสังเกตได้ 7 ตวั ไดแ้ก่ ท าเลที่ตั้ง (TTLOC) สินคา้ 
(TTMER) ราคา (TTPRC) การส่ือสารทางการตลาด (TTMKT) บรรยากาศ  (TTATM) การบริการ 
(TTSER) และเทคโนโลย ี(TTTEC)  

ตวัแปรแฝงภายใน คือ ตวัแปรที่เป็นทั้งตวัแปรสาเหตุและตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ตวัแปร
สินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม วดัด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตวั คือ กลุ่มสินคา้อาหารสด  
(TTWA1) กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม  (TTWA2) กลุ่มสินคา้อาหารก่ึงส าเร็จรูปและเคร่ืองปรุง  (TTWA3) 
กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั (TTWA4) และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ (TTWA5) 
และตวัแปรเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม วดัดว้ยตวัแปรสงัเกตได ้7 ตวั คือ สะดวก / ใกลบ้า้น 
ใกลท้ี่ท  างาน (TTWY1) สินคา้มีความหลากหลาย (TTWY2) ราคาถูกกว่าที่อ่ืน (TTWY3) การจดั
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า (TTWY4) การบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง (TTWY5) 
บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ (TTWY6) และเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (TTWY7) ซ่ึงมี
รายละเอียดของผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Model--SEM) ดงัต่อไปน้ี 
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7.1 ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 

 
 
ภาพที่ 4.7  แบบจ าลองเชิงสาเหตคุวามสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาด
เล็กกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในกรุงเทพมหานครและ
ภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย (ก่อนปรับโมเดล) 
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ตารางที่ 4.41  ค่าดชันีความเหมาะสมของแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก
อุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย ก่อนปรับโมเดล  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
ก่อนปรับโมเดล  

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 755.135 (0.000) ไม่ผา่นเกณฑ ์

df  - 149 - 

df/2  < 2.00 5.068 ไม่ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.912 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.907 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.882 ไม่ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.070 ไม่ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.029 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.41 พบว่า กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐานไม่สอดคลอ้งกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกัที่ว่าโมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ทั้งน้ี พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่า 2 เท่ากบั 755.135 ค่า p-value ของ 

2 มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 5.068 ซ่ึงมากกว่า 2.00 ค่าดชันี 
CFI มีค่าเท่ากบั 0.912 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.907 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 ค่า
ดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 0.882 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.029 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 
0.05 ในขณะที่ค่าดชันี RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.070 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05  

สรุปได้ว่า ผลการวิเคราะห์กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐานตอ้งมีการปรับ
โมเดลโดยยอมใหค้วามคาดเคล่ือนมีอิทธิพลทางตรงกนัได ้ซ่ึงตรงกบัสภาพความเป็นจริง ผูว้ิจยัจึง
ท าการปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจาก
ค าแนะน าในการปรับพารามิเตอร์ในโมเดลดว้ยค่าดชันีปรับโมเดล (Model Modification Indices: 
MI) ดงัภาพที่ 4.8 และตารางที่ 4.42 
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ภาพที่ 4.8  แบบจ าลองเชิงสาเหตุความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (หลงัปรับโมเดล) 
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ตารางที่ 4.42  ค่าดัชนีความเหมาะสมของแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หลงัปรับโมเดล  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 134.603 (0.091) ผา่นเกณฑ ์

df  - 114 - 

df/2  < 2.00 1.181 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.997 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.983 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.972 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.015 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.021 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.42 พบว่า กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐาน ที่ปรับโมเดลแลว้ 
พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่า 2 เท่ากบั 134.603 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.091 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 1.181 ซ่ึงน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 0.997 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.983 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.972 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.021 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.015 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

จากที่กล่าวมาขา้งตน้พอสรุปได้ว่า การวิเคราะห์การประเมินความสอดคล้องของ
แบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยก าหนดเกณฑ์พิจารณาดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งดว้ย         
ค่าไค-สแควร์ ค่ารากที่สองของค่าเฉล่ียความคาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า ค่าดชันีความ
สอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งเชิงสัมพทัธ์ และค่าดชันีความสอดคลอ้งในรูป
ความคาดเคล่ือน จะเห็นไดว้า่ แบบจ าลองยงัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ากการวเิคราะห์ใน
คร้ังแรก หลงัจากนั้นผูว้จิยัจึงไดด้ าเนินการปรับแบบจ าลองตามค าแนะน าในค่าดชันีปรับขยาย จาก
โปรแกรมโดยการลากเสน้ความสมัพนัธข์องความคาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตได้ ผลการวิเคราะห์
คร้ังสุดทา้ย พบวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากขึ้นกว่าการวิเคราะห์ใน
คร้ังแรก จึงไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ทั้งก่อนและหลงัการปรับแบบจ าลองดงักล่าว 
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ตารางที่ 4.43  ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดค้วามสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หลงัปรับโมเดล 
 
องค์ประกอบ ตวัแปร

สังเกตได้ 
น ้าหนักองค์ประกอบ t 2R  สปส. คะแนน

องค์ประกอบ  b beta  SE 
TTIMA TTLOC 1.000 0.613 - - 0.375 0.000 

 TTMER 1.907 0.918 0.087 21.905** 0.843 0.171 
 TTPRC 1.692 0.898 0.095 17.874** 0.806 0.144 
 TTMKT 1.705 0.633 0.119 14.342** 0.401 0.009 
 TTATM 1.653 0.889 0.095 17.366** 0.789 0.087 
 TTSER 1.636 0.878 0.099 16.493** 0.771 0.142 
 TTTEC 0.591 0.294 0.082 7.205** 0.086 -0.005 

TTWA TTWA1 1.000 0.835 - - 0.697 0.235 
 TTWA2 0.737 0.761 0.043 17.030** 0.579 0.195 
 TTWA3 0.864 0.879 0.033 26.420** 0.773 0.280 
 TTWA4 0.905 0.796 0.046 19.880** 0.634 0.247 
 TTWA5 0.530 0.468 0.043 12.369** 0.219 0.034 

TTWY TTWY1 1.000 0.459 - - 0.211 0.104 
 TTWY2 0.570 0.506 0.071 8.051** 0.256 0.228 
 TTWY3 1.033 0.515 0.128 8.060** 0.265 0.134 
 TTWY4 0.329 0.154 0.109 3.009** 0.024 0.034 
 TTWY5 0.235 0.114 0.092 2.563** 0.013 0.021 
 TTWY6 0.160 0.073 0.102 1.572 0.005 0.025 
 TTWY7 -0.061 -0.034 0.079 -0.774 0.001 -0.007 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 

 
จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได้ พบว่า 

มีค่าเป็นบวก 18 ตวัและเป็นลบ 1 ตวั ขนาดตั้งแต่ -0.034 ถึง 0.918 และแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 17 ตวั โดยตวัแปรสังเกตได้ที่มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุด องค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) ไดแ้ก่ สินคา้ (TTMER) 
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น ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.911 ส่วนตัวแปรสังเกตได้ที่มีน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยที่สุด 
องค์ประกอบเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTWY) คือ เทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (TTWY7)  
น ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั -0.034 ค่าสัมประสิทธ์ิความเที่ยงของตวัแปรสังเกตไดทุ้กค่า (R2) ซ่ึง
บอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตได ้มีค่าตั้งแต่ 0.001 - 0.843 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน (beta) เป็นรายองคป์ระกอบ พบวา่   

(1) องค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) ตวัแปรที่มีน ้ าหนัก
ส าคญัมากที่สุด คือ สินคา้ (TTMER) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.918 มีความแปรผนั
ร่วมกนักบัองค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 84.3  รองลงมาคือ ราคา 
(TTPRC) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.898 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 80.6  บรรยากาศ (TTATM) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบ
มาตรฐานเท่ากบั 0.889 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
ร้อยละ 78.9 การบริการ (TTSER) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.878 มีความแปรผนั
ร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 77.1 การส่ือสารทางการตลาด 
(TTMKT) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.633 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 40.1 ท  าเลที่ตั้ง (TTLOC) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบ
มาตรฐานเท่ากบั 0.613 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
ร้อยละ 37.5  และเทคโนโลย ี(TTTEC)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.294 มีความแปร
ผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 8.6 

(2)   องค์ประกอบสินค้าที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTWA) ตวัแปรที่มีน ้ าหนัก
ส าคญัมากที่สุด คือ กลุ่มสินคา้อาหารและเคร่ืองปรุง (TTWA3) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน
เท่ากบั 0.879 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 
77.3 รองลงมาคือ กลุ่มสินคา้อาหารสด  (TTWA1)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.835 
มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 69.7 กลุ่มสินคา้
ของใชป้ระจ าวนั (TTWA4) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.796 มีความแปรผนัร่วมกนั
กบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 63.4  กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม  (TTWA2)   
มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.761 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 57.9 และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ (TTWA5)     
มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.468 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 21.9 
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(3) องค์ประกอบเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTWY) ตวัแปรที่มีน ้ าหนัก
ส าคญัมากที่สุด คือ ราคาถูกกว่าที่อ่ืน (TTWY3) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.515           
มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 26.5 รองลงมา
คือ สินคา้มีความหลากหลาย (TTWY2)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.506 มีความแปร
ผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 25.6 สะดวก / ใกลบ้า้น ใกล้
ที่ท  างาน (TTWY1)  มีน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.459 มีความแปรผนัร่วมกนักบั
องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 21.1 การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม
เป็นประจ า (TTWY4)  มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.154 มีความแปรผนัร่วมกนักบั
องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 2.4 การบริการที่ดี มีความเป็นกันเอง 
(TTWY5) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.114 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 1.3 บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ 
(TTWY6)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.073 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 0.5 และเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (TTWY7) ซ่ึง มีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั -0.034  มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม ร้อยละ 0.1 
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ตารางที่ 4.44  ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิมาตรฐานอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออ้ม (IE) 
และอิทธิพลรวม (TE) ของความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคของ
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หลงัปรับโมเดล 
 

ตัวแปรผล สินค้าที่ซ้ือร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
(TTBEH) 

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) 0.517** - 0.517** 
 (0.114) - (0.114) 
 12.005 - 12.005 

Chi-square = 134.603, df = 114, p-value = 0.091, CFI = 0.997, GFI = 0.983, AGFI = 0.972,  
RMR = 0.021, RMSEA = 0.015 
สมการโครงสร้างของตวัแปร R-Square TTBEH  
                                     0.268 
เมทริกซ์สหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง  
ตวัแปรแฝง TTBEH TTIMA 
TTBEH 1.000  
TTIMA 0.421** 1.000 
 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 
 จากตารางที่ 4.44 พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณา
จากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ได้แก่ ค่าสถิติ     
ไค-สแควร์ ค่า 2 เท่ากบั 134.603 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.091 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ค่าดชันี 

df/2  มีค่าเท่ากบั 1.146 ซ่ึงน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 0.997 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่า
ดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.983 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 0.972 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.021 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี RMSEA มีค่าเท่ากบั 
0.015 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05  
 ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2 ) ของสมการโครงสร้างตวัแปรแฝงภายใน 
พบวา่ ค่าสัมประสิท ธ์ิการพยากรณ์  (R 2)  ของสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีค่าเท่ากบั 
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0.268 หรือตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
(TTBEH) ได้ร้อยละ 26.8 
 เมทริกซ์สหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง พบวา่ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.421       
(r =0.421) คือ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) กบัสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
(TTBEH) 
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงที่ส่งผลต่อตวัแปรสินคา้ที่ซ้ือร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม 
(TTBEH) พบว่า สินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTBEH) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจาก
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.517 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
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 7.2  ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 

 
 
ภาพที่ 4.9 แบบจ าลองเชิงสาเหตคุวามสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาด
เล็ก กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ในกรุงเทพมหานคร
และภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย (ก่อนปรับโมเดล) 
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ตารางที่ 4.45  ค่าดชันีความเหมาะสมของแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก
อุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย ก่อนปรับโมเดล  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
ก่อนปรับโมเดล  

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 1993.251 (0.000) ไม่ผา่นเกณฑ ์

df  - 149 - 

df/2  < 2.00 12.975 ไม่ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.806 ไม่ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.780 ไม่ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.719 ไม่ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.120 ไม่ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.040 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.45 พบว่า กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐานไม่สอดคลอ้งกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกัที่ว่าโมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ทั้งน้ี พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่า 2 เท่ากบั 1993.251 ค่า p-value ของ 

2 มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 12.975 ซ่ึงมากกว่า 2.00          
ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 0.806 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.780 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 0.719 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.040 ซ่ึงอยู่
ระหวา่ง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.120 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05   

สรุปได้ว่า ผลการวิเคราะห์กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐานตอ้งมีการปรับ
โมเดลโดยยอมใหค้วามคาดเคล่ือนมีอิทธิพลทางตรงกนัได ้ซ่ึงตรงกบัสภาพความเป็นจริง ผูว้ิจยัจึง
ท าการปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจาก
ค าแนะน าในการปรับพารามิเตอร์ในโมเดลดว้ยค่าดชันีปรับโมเดล (Model Modification Indices: 
MI) ดงัภาพที่ 4.10 และตารางที่ 4.46 
 



280 

 
 
ภาพที่ 4.10  แบบจ าลองเชิงสาเหตุความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์กับพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (หลงัปรับโมเดล) 
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ตารางที่ 4.46  ค่าดัชนีความเหมาะสมของแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ หลงัปรับโมเดล  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ 
หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
2 (P-value) > 0.05 118.970 (0.095) ผา่นเกณฑ ์

df  - 100 - 

df/2  < 2.00 1.190 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.998 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.986 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.973 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.015 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05 0.016 ผา่นเกณฑ ์
 

จากตารางที่ 4.46 พบว่า กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐาน ที่ปรับโมเดลแลว้ 
พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่า 2 เท่ากบั 118.970 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.095 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 ค่าดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 1.190 ซ่ึงน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 0.998 
ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.986 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.973 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.016 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.015 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05  

จากที่กล่าวมาขา้งตน้พอสรุปได้ว่า การวิเคราะห์การประเมินความสอดคล้องของ
แบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยก าหนดเกณฑพ์ิจารณาดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งดว้ยค่า
ไค-สแควร์ ค่ารากที่สองของค่าเฉล่ียความคาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า ค่าดชันีความ
สอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งเชิงสัมพทัธ์ และค่าดชันีความสอดคลอ้งในรูป
ความคาดเคล่ือน จะเห็นไดว้า่ แบบจ าลองยงัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ากการวเิคราะห์ใน
คร้ังแรก หลงัจากนั้นผูว้จิยัจึงไดด้ าเนินการปรับแบบจ าลองตามค าแนะน าในค่าดชันีปรับขยาย จาก
โปรแกรมโดยการลากเสน้ความสมัพนัธข์องความคาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตได้ ผลการวิเคราะห์
คร้ังสุดทา้ย พบวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากขึ้นกว่าการวิเคราะห์ใน
คร้ังแรก จึงไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ทั้งก่อนและหลงัการปรับแบบจ าลองดงักล่าว 
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ตารางที่ 4.47  ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดค้วามสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ หลงัปรับโมเดล 
 
องค์ประกอบ ตัวแปร

สังเกตได้ 
น ้าหนักองค์ประกอบ t 2R  สปส. 

คะแนน
องค์ประกอบ  

b beta  SE 

MTIMA MTLOC 1.000 0.825 - - 0.680 0.279 
 MTMER 1.141 0.913 0.074 15.386** 0.834 0.653 
 MTPRC 1.087 0.858 0.067 16.183** 0.737 -0.378 
 MTMKT 1.112 0.826 0.047 23.540** 0.682 -0.002 
 MTATM 1.220 0.907 0.076 15.987** 0.823 0.317 
 MTSER 0.992 0.800 0.078 12.767** 0.640 -0.253 
 MTTEC 1.172 0.824 0.078 14.994** 0.678 0.310 

MTWA MTWA1 1.000 0.885 - - 0.783 0.370 
 MTWA2 0.671 0.696 0.030 22.656** 0.484 0.123 
 MTWA3 0.864 0.880 0.030 29.114** 0.775 0.401 
 MTWA4 0.919 0.726 0.042 22.088** 0.526 0.067 
 MTWA5 0.645 0.442 0.050 12.909** 0.195 0.024 

MTWY MTWY1 1.000 0.199 - - 0.040 -0.098 
 MTWY2 0.512 0.063 0.167 3.071** 0.004 -0.008 
 MTWY3 9.746 1.679 5.318 1.833 2.820 0.370 
 MTWY4 0.511 0.167 0.078 6.512** 0.028 -0.128 
 MTWY5 0.026 0.006 0.084 0.308 0.000 -0.012 
 MTWY6 -0.037 -0.008 0.090 -0.406 0.000 -0.005 
 MTWY7 -0.036 -0.009 0.075 -0.484 0.000 0.009 

 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 
 จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได้ พบว่า 
มีค่าเป็นบวก 17 ตวัและเป็นลบ 2 ตวั ขนาดตั้งแต่ 0.006 ถึง 1.679 และแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมี
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 14 ตวั โดยตวัแปรสังเกตได้ที่มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุด องค์ประกอบเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTWY) ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้อาหาร
และเคร่ืองปรุง (MTWA3) น ้ าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 1.679 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท้ี่มีน ้ าหนัก
องค์ประกอบน้อยที่สุด องค์ประกอบเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ (MTWY) คือ การ
บริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง (MTWY5) น ้ าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 0.006 ค่าสัมประสิทธ์ิความ
เที่ยงของตวัแปรสงัเกตไดทุ้กค่า (R2) ซ่ึงบอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตได ้มีค่าตั้งแต่ 
0.000 – 2.820 เม่ือพจิารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (beta) เป็นรายองคป์ระกอบ พบวา่   
 (1) องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTIMA) ตวัแปรที่มีน ้ าหนัก
ส าคญัมากที่สุด คือ สินคา้ (MTMER) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.913 มีความแปร
ผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ร้อยละ 83.4 รองลงมาคือ 
บรรยากาศ (MTATM) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.907 มีความแปรผนัร่วมกนักบั
องคป์ระกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ร้อยละ 82.3 ราคา (MTPRC) มีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.858 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 73.7 การส่ือสารทางการตลาด (MTMKT) มีน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานเท่ากับ 0.826 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ ร้อยละ 68.2 ท าเลที่ตั้ง (MTLOC) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.825 มีความ
แปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 68.0 เทคโนโลย ี
(MTTEC)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.824 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 67.8 การบริการ (MTSER) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบ
มาตรฐานเท่ากับ 0.800 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ ร้อยละ 64.0  
 (2) องคป์ระกอบสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTWA) ตวัแปรที่มีน ้ าหนัก
ส าคญัมากที่สุด คือ กลุ่มสินคา้อาหารสด  (MTWA1)  มีน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.885 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 78.3 
รองลงมาคือ กลุ่มสินคา้อาหารและเคร่ืองปรุง  (MTWA3) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 
0.880 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 77.5  
กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั (MTWA4) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.726 มีความแปร
ผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 52.6 กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม 
(MTWA2) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.696 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 48.4 และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์
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(MTWA5) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.442 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 19.5 
 (3) องคป์ระกอบเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTWY) ตวัแปรที่มีน ้ าหนัก
ส าคญัมากที่สุด คือ ราคาถูกกว่าที่อ่ืน (MTWY3) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 1.679 มี
ความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 282.0 รองลงมา
คือ สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน (MTWY1)  มีน ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.199 มี
ความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 4.0 การจดั
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า (MTWY4) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.167 
มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 2.8 สินคา้มี
ความหลากหลาย (MTWY2)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.063 มีความแปรผนัร่วมกนั
กบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 0.4 การบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง 
(MTWY5) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.006 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ร้อยละ 0 บรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินค้า 
(MTWY6)  มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั -0.008 มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 0 และเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (MTWY7) ซ่ึง มีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั -0.009  มีความแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ ร้อยละ 0 
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ตารางที่ 4.48  ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิมาตรฐานอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออ้ม (IE) 
และอิทธิพลรวม (TE) ของความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคของ
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ หลงัปรับโมเดล 
 

ตัวแปรผล สินค้าที่ซ้ือร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ 
(MTBEH) 

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE 
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTIMA) 0.420** - 0.420** 
 (0.075) - (0.075) 
 10.820 - 10.820 

Chi-square = 118.970, df = 100, p-value = 0.095, CFI = 0.998, GFI = 0.986, AGFI = 0.973,  
RMR = 0.016, RMSEA = 0.015 

สมการโครงสร้างของตวัแปร R-Square MTBEH  
                                     0.166 
เมทริกซ์สหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง  
ตวัแปรแฝง MTBEH MTIMA 
MTBEH 1.000  
MTIMA 0.514** 1.000 
 
หมายเหตุ. t -values > 2.576 มีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั = 0.01** (p < 0.01) 
 
 จากตารางที่ 4.48 พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณา
จากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ได้แก่ ค่าสถิติ             
ไค-สแควร์ ค่า 2 เท่ากบั 118.970 ค่า p-value ของ 2 มีค่าเท่ากบั 0.0.095 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ค่า
ดชันี df/2  มีค่าเท่ากบั 1.190 ซ่ึงน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี CFI มีค่าเท่ากบั 0.998 ซ่ึงมีค่ามากว่า 
0.90 ค่าดชันี GFI มีค่าเท่ากบั 0.986 ซ่ึงมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดชันี AGFI มีค่าเท่ากบั 0.973 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.90 และค่า RMR เท่ากบั 0.016 ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะที่ค่าดชันี RMSEA มีค่า
เท่ากบั 0.015 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05  
 ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2 ) ของสมการโครงสร้างตวัแปรแฝงภายใน 
พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์  (R 2)  ของสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีค่าเท่ากบั 
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0.166 หรือตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ (MTBEH) ได้ร้อยละ 16.6  
 เมทริกซ์สหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง พบวา่ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.514 
(r = 0.514) คือ ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTIMA) กบัสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ (MTBEH) 
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงที่ส่งผลต่อตวัแปรสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ 
(MTBEH) พบว่า สินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTBEH) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
จากภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (MTIMA) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.420 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  โดยผลการทดสอบเสน้ทาง พบวา่ 

1. ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมส่งผลต่อสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
พบว่า ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (TTIMA) ส่งผลต่อสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
(TTBEH) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากบั 0.517 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

2. ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ส่งผลต่อสินคา้ที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
พบว่า ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ (MTIMA) ส่งผลต่อสินคา้ที่ ซ้ือร้านค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่ (MTBEH) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากบั 0.420 อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 
 
บทสรุป 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการวจิยั การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษา
เปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมกับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย สามารถสรุป ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ที่มีความสมัพนัธต์่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ และเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค โดยแยกตามประเภทของร้านคา้ปลีกและภาพรวม ดงัภาพที่ 4.11–4.12 ดงัน้ี 
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ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดิม 
  

 
 

ภาพที่ 4.11 สรุปภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมที่มีความสมัพนัธต์่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 
 
 สรุปได้ว่า ในสายตาผูบ้ริโภค ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค
ขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ทั้ง 7 ดา้น มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ทั้ง 5 ประเภท
สินคา้  โดยเรียงตามล าดบัน ้ าหนักความส าคญัของตวัแปร ได้แก่ กลุ่มสินคา้อาหารส าเร็จรูปและ
เคร่ืองปรุง กลุ่มสินคา้อาหารสด กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม และกลุ่มสินคา้
บุหร่ี / เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ ตามล าดับ โดยมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้ คือ มีราคาถูกกว่าที่อ่ืน  
เป็นเหตุผลส าคญัที่มีน ้ าหนกัมากที่สุด 
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ร้านค้าปลกีแบบสมัยใหม่ 
 

 
 
ภาพที่ 4.12 สรุปภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ที่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค 
 

สรุปได้ว่า ในสายตาผูบ้ริโภค ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค
ขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ ทั้ง 7 ดา้น มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ทั้ง 5 ประเภท
สินคา้  โดยเรียงตามล าดบัน ้ าหนกัความส าคญัของตวัแปร ไดแ้ก่ ส่วนภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็กแบบสมยัใหม่ สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ทั้ง 7 ดา้น ลว้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือสินคา้ทั้ง 5 ประเภทสินคา้ โดยเรียงตามล าดบัน ้ าหนักความส าคญัของตวัแปร ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้
อาหารส าเร็จรูปและเคร่ืองปรุง กลุ่มสินคา้อาหารสด กลุ่มสินค้าของใช้ประจ าวนั กลุ่มสินค้า
เคร่ืองด่ืม และกลุ่มสินคา้บุหร่ี / เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ ตามล าดบั โดยมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้ 
คือ มีการจดัโปรโมชัน่ ลด/แลก/แจก/แถมเป็นประจ า  คือเหตุผลส าคญัที่มีน ้ าหนกัมากที่สุด 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค

ขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมกบั
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
ในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กในสายตาของผูบ้ริโภค ระหว่างร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย และ (3) เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร
และภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย 

การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจัยเลือกใช้รูปแบบการวิจยัแบบผสานวิธี (Mixed Methodology 
Research) โดยไดท้  าการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง อาทิ ขอ้มูลทุติยภูมิจากเอกสาร 
วารสาร ส่ิงพิมพ ์บทความ วิทยานิพนธ์ทั้งในและต่างประเทศ อีกทั้งได้เพิ่มความน่าเช่ือถือและ
ความแม่นย  าดว้ยการใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการสัมภาษณ์      
เชิงลึก (Indepth Interview) แบบก่ึงโครงสร้าง (Semistructured Interview) ผู ้บริโภคที่ มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งแบบร้านคา้ปลีกดั้งเดิม และร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ จ  านวน 15 ราย ทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดัทุกภูมิภาค เพื่อรวบรวมขอ้มูลไป
พฒันาเคร่ืองมือในการสร้างตวัแปรที่เกี่ยวขอ้ง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionaire) ในการเก็บ
ขอ้มูล โดยใชร้ะยะเวลาในการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม เป็นระยะเวลาประมาณ 
3 เดือน คือ ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ.2561 ซ่ึงครอบคลุมทั้งใน
กรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั จ  านวน 6 ภูมิภาค รวม 13 จงัหวดัทัว่ประเทศไทย จากการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยไดท้  าการแจกแบบสอบถามทั้งส้ิน 909 ชุด 
มีผู ้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผู ้บริโภคของร้านค้าปลีกดั้ ง เดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่                
ตอบแบบสอบถามอยา่งครบถว้นสมบูรณ์ จ  านวน 839 ชุด จากจ านวนแบบสอบถามทั้งส้ิน 909 ชุด 
คิดเป็นอตัราการตอบกลบัคืน (Response Rate) ร้อยละ 92.30 ผูว้ิจยัได้เก็บขอ้มูลดว้ยตนเองพร้อม
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กนักบัผูช่้วยวจิยั โดยท าการตอบแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์เพื่อสะดวกในการบนัทึกผลและ
น าไปวิเคราะห์ในล าดับต่อไปได้อย่างครบถ้วน ซ่ึงผูว้ิจยัได้ใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Division) ค่าความแปรปรวน (Variance) ค่าความเบ ้(Skewness) ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา และใช้สถิติ  Paired Samples t-test เพื่อวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร เป็นการหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรเพื่อให้
เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ และการแปลระดบัความสัมพนัธ์ ว่ามีความสัมพนัธ์กัน
หรือไม่ ในระดบัใด โดยพจิารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) หลงัจากนั้นผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirm Factor Analysis: CFA) เพื่อเป็นการตรวจสอบความเป็น
องคป์ระกอบที่เหมาะสมของตวัแปรที่วดัไดก้ับตวัแปรแฝง และท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
มาตรฐานอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่       
ที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งในเร่ืองประเภทของสินคา้ที่ซ้ือ และเหตุผลในการ
ซ้ือสินคา้ โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งหวัขอ้ในการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  

5.1  สรุปผลการวจิยั 
5.2  อภิปรายผลการวจิยั 
5.3  ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั  
โดยมีรายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
ผูว้จิยัไดแ้บ่งการน าเสนอในหวัขอ้น้ี ออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจยัเชิงปริมาณ 5.1.3 
สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแต่ละตวัแปร 5.1.4 แบบจ าลองการวดั
ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม และ 5.1.5 แบบจ าลองการวดัภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

5.1.1  สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก 
 ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อตอบค าถามการวิจยัขอ้ที่ 1 ที่ว่า 

พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มี
ความแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร และตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ที่1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการ
ซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมและร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยใน
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กรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆของประเทศไทย ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาปัจจัย
ภาพลักษณ์ และสร้างตัวแปรย่อยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ได้แก่ 
ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ ภาพลกัษณ์ดา้นราคา ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาด ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ และภาพลกัษณ์
ดา้นเทคโนโลย ีโดยแบ่งการศึกษาร้านคา้ปลีกใน 2 รูปแบบ คือ ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม 
และร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ โดยมีผลสรุปดงัน้ี 

1) ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง (Store Location) 
ลูกคา้ส่วนใหญ่มองวา่ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมมกัตั้งอยูใ่กลห้มู่บา้นหรือที่พกัอาศยัของ

ลูกคา้ และมีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินค้าด้วยการเดิน จักรยาน หรือมอเตอร์ไซด ์
โดยเฉพาะตามยา่นชานเมือง ส่วนร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ จะตั้งใกลต้วัอ าเภอ และมีระยะทางไกล
กว่าร้านคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม ซ่ึงต้องใช้รถมอเตอร์ไซด์หรือรถยนต์ในการเดินทางไปซ้ือสินค้า 
ส าหรับพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ลูกคา้มักจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่ ในกรณีที่มีความจ าเป็นเร่งด่วน ตอ้งรีบใช ้หรือหมดกระทนัหนั  

2) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandise) 
พฤติกรรมในการเลือกประเภทสินคา้ที่ซ้ือ พบว่า ลูกคา้มกัจะซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร

สด อาหารส าเร็จรูป อาหารก่ึงส าเร็จรูป เคร่ืองปรุง เคร่ืองด่ืม บุหร่ี และแอลกอฮอล์ จากร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็กทั้งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่ โดย ร้านคา้ปลีกที่อยูไ่กลจากตวัเมืองมาก ๆ 
จะมีสินคา้จ าหน่ายค่อนขา้งหลากหลาย เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ ไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือ
สินค้าในตวัเมือง หรือในตลาด โดยร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะมีสินค้าท้องถ่ิน และเป็นความ
ตอ้งการของลูกคา้จ าหน่าย ซ่ึงค่อนขา้งแตกต่างกบัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ที่มีสินคา้ประเภทเดียวกนั
จ าหน่ายในสาขาที่ตั้งอยูใ่นลกัษณะท าเลคลา้ยเคียงกนั โดยลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้
และช่ือเสียงของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มากกวา่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

3) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Price) 
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ จะเลือกซ้ือสินคา้ในปริมาณมากจากร้านคา้ปลีกที่

จ  าหน่ายสินคา้ในราคาถูกกว่าร้านคา้อ่ืน โดยจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ในปริมาณที่
เพยีงพอต่อการใชง้านในแต่ละเดือน เน่ืองจากมีราคาขายปลีกต่อหน่วยโดยเฉล่ียถูกกว่าร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็ก และจะเลือกซ้ือสินคา้เพยีงบางรายการจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก โดยเป็นสินคา้ที่ให้ความ
สะดวก มีความจ าเป็น หรือเป็นสินคา้ที่ไม่มีจ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ เช่น ซาลาเปา กาแฟสด 
ขนมทอ้งถ่ิน เป็นตน้ 
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4) ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ไม่มีการส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ โดยส่ือหลกัที่

ใช้ภายในร้านและภายนอกร้าน เป็นส่ือที่ได้รับจากผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายสินค้า ซ่ึงเป็นการ
ส่ือสารตราผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้ที่จ  าหน่ายเป็นหลกั ส่วนร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการส่ือสาร
ทางการตลาดกบัลูกคา้ในหลาย ๆช่องทาง  เช่น การโฆษณา โดยผ่านส่ือในหลาย ๆรูปแบบ ไดแ้ก่ 
ทีว ีอินเตอร์เน็ต ส่ือภายในและภายนอกร้าน ตลอดจนมีการใชส่้วนประสมทางการตลาดในหลาย ๆ 
รูปแบบ เช่น การใชพ้นักงานขายแนะน าสินคา้ การจดัรายการส่งเสริมการขาย ลด/แลก/แจก/แถม 
ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้เพิม่ขึ้นได ้

5) ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ (Store Atmosphere) 
ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นว่า ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม 

ยงัคงมีการจดัเรียงผงัร้านคา้ และการจดัเรียงสินคา้ไม่เป็นหมวดหมู่และเป็นระเบียบมากนัก ยากต่อ
การเลือกซ้ือสินคา้แบบบริการตนเอง ตอ้งรอให้ผูข้ายเป็นผูห้ยบิสินคา้ให้ ซ่ึงแตกต่างจากร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ ที่ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือ และหาสินคา้ไดด้ว้ยตนเอง จึงมีความสะดวก รวดเร็ว 
และตรงความตอ้งการของลูกคา้ 

6) ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Service) 
การบริการลูกคา้ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ส่วนใหญ่ผูใ้ห้บริการมกัเป็นเจา้ของร้าน 

และแบ่งพื้นที่พกัอาศยัส่วนหน่ึงเป็นสถานที่ประกอบธุรกิจ ดงันั้นผูข้ายมกัจะแต่งกายแบบเรียบง่าย 
สบาย ๆ และมีความคุน้เคยกบัลูกคา้ที่อาศยัอยูใ่นละแวกเดียวกนัหรือในละแวกใกลเ้คียง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งร้านค้าปลีกในย่านชานเมือง ตามต่างจังหวดั ซ่ึงมีความแตกต่างกับร้านค้าปลีกแบบ
สมัยใหม่ ที่มีการสร้างมาตรฐานในการบริการลูกค้า เช่น การใส่ชุดเคร่ืองแบบพนักงาน หรือ             
ยนิูฟอร์ม (Staff Uniform) การมีประโยคกล่าวทกัทาย การก าหนดขั้นตอนในการบริการลูกคา้            
เป็นตน้  

7) ภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี(Technology) 
ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม ไม่ค่อยมีการลงทุนในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการท างาน หรือบริการลูกคา้มากนัก ส่วนใหญ่จะพบเห็นเพียงการติดกลอ้งวงจร
ปิด เพื่อป้องกัน หรือเพื่อจบักุมกรณีการขโมยสินคา้หรือกรณีเกิดเหตุการณ์ที่เป็นอันตราย และมี
เพยีงการน าเคร่ืองรับช าระเงินมาใชใ้นร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ประเภทร้านมินิมาร์ท  ซ่ึงแตกต่างกบั
ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ที่มีการน าระบบบาร์โค๊ด (Barcode) มาใช้ในขั้นตอนการรับช าระค่า
สินคา้ และหรือบริการให้แก่ลูกคา้ ช่วยให้เกิดความรวดเร็วและลดขอ้ผิดพลาดจากการค านวณค่า
สินคา้ พร้อมทั้งมีการออกใบเสร็จรับเงิน เพื่อให้ลูกคา้สามารถตรวจสอบได้ทันที อีกทั้งมีการ
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เช่ือมต่อขอ้มูลกบัเคร่ืองบนัทึกการขาย เพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ในการวิเคราะห์ทางการตลาด การ
สัง่ซ้ือ การจดัการสินคา้คงคลงั เพือ่ช่วยใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้หมาะสม
มากยิง่ขึ้น  

5.1.2  สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการวจิยัเชิงปริมาณ 
 1)  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 839 คน ซ่ึงมีจ  านวนของการตอบกลบัมากกว่า
จ  านวนของตวัอยา่งที่ไดจ้ากการประมาณค่าพารามิเตอร์ที่ตอ้งการ คือ จ  านวนระหว่าง 220-384 คน 
โดยแบ่งเป็น กลุ่มตวัอยา่งที่อาศยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 24.79 ของ
แบบสอบถามที่ตอบกลับมาทั้ งหมด ภาคกลาง จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ของ
แบบสอบถามที่ตอบกลับมาทั้งหมด  ภาคเหนือ จ านวน 103 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.28 ของ
แบบสอบถามที่ตอบกลับมาทั้งหมด ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 112 คน  คิดเป็นร้อยละ 
13.35 ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด ภาคตะวนัออก จ านวน 106 คน  คิดเป็นร้อยละ 
12.63 ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด ภาคตะวนัตก จ านวน 102 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.16 
ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด และภาคใต ้จ  านวน 101 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.04 ของ
แบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด โดยลกัษณะท าเลเป็นยา่นตวัเมือง 428 คน คิดเป็นร้อยละ 51.01 
ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด และเป็นท าเลยา่นชานเมือง หรือนอกเมือง จ  านวน 411 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.99 ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด โดยพบวา่ ที่ตั้งของร้านคา้ปลีกซ่ึงอยู่
ใกลท้ี่พกัอาศยั มีจ  านวน 758 คน คิดเป็นร้อยละ 90.35 ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด และ
ใกลส้ถานที่ท  างาน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 9.65 ของแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด 
 โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 574 คน คิดเป็นร้อยละ 68.41 ของ
แบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด มากกวา่เพศชาย ซ่ึงมีจ  านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 31.59 ของ
แบบสอบถามที่ตอบกลบัมาทั้งหมด โดยส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 21-30 ปี จ  านวน 424 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.54 รองลงมาคือ อายนุอ้ยกวา่ 21 ปี และอาย ุ31-40 ปีตามล าดบั ทั้งน้ี ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่สถานภาพโสด ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี  ร้อยละ 71.04 รองลงมา ส าเร็จ
การศึกษาในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 20.38 และเม่ือจ าแนกผูต้อบแบบสอบถามตามอาชีพ 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 40.17 รองลงมา 
นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 25.27 และรับจา้งทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 11.44 โดยส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.03 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.33 โดยพบวา่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ 
ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 86.41 รองลงมาคือ แฟน/สามีหรือภรรยา คิดเป็นร้อยละ 4.65 นอกจากนั้น 
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ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการท าอาหารรับประทานเองภายในครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 69.96 และไม่
ท  าอาหารรับประทานเอง คิดเป็นร้อยละ 30.04 
         2)  ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก 
  2.1  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในวนั และวนัที่
ที่ไม่แน่นอน จ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 41.48 และจ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 43.15 
ตามล าดบั โดยมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทุกวนั และ 2-3 คร้ังต่อสปัดาห์ จ  านวน 201 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.96 มีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ ในช่วงสาย คือ 09:00-11:00 น. จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.11 ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้  นอ้ยกวา่ 5 นาทีต่อคร้ัง จ  านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 44.70 
มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังต ่ากว่า 100 บาท ช าระค่าสินคา้ดว้ยเงินสด จ านวน 789 
คน คิดเป็นร้อยละ 94.04 และลูกคา้ส่วนใหญ่เดินทางไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดย
การเดินจ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 39.69 
  2.2  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ในวนัจนัทร์
ถึงศุกร์ จ  านวน 461 คิดเป็นร้อยละ 54.95 โดยช่วงที่ซ้ือสินคา้ คือช่วงตน้เดือน วนัที่ 1-10 จ านวน 
297 คน คิดเป็นร้อยละ 35.40 โดยมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทุกวนั จ  านวน 408 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.63 มีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ ในช่วงสาย คือ 09:00-11:00 น. จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.53 ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้  5-10 นาทีต่อคร้ัง จ  านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 42.55 มี
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 100-300 บาท จ านวน 566 คน คิดเป็นร้อยละ 67.46 ช าระ
ค่าสินคา้ดว้ยเงินสด จ านวน 743 คน คิดเป็นร้อยละ 88.56 และลูกคา้ส่วนใหญ่เดินทางไปซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ โดยใชม้อเตอร์ไซด/์รถพว่งขา้ง จ  านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 36.59 
 3)  ประเภทสินคา้ที่ลูกคา้ซ้ือจากร้านคา้ปลีก 
  3.1  ประเภทสินคา้ที่ลูกคา้ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

กลุ่มต ัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ที่
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.08) โดยซ้ือสินคา้ประเภทน ้ าด่ืม มากที่สุด 
( X =3.68) รองลงมาคือ ขนม ของขบเคี้ ยว ( X =3.61) อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั 
( X =3.39) เคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น นม น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลมและของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน 
( X =3.27) เท่ากนั อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง ( X =3.24) น ้ าแข็ง ( X =3.15) 
เคร่ืองปรุง ( X =3.03) อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสตัว ์( X =3.02)  เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น 
สุรา เบียร์ ไวน์ ( X =2.44) และ บุหร่ี ( X =1.77) 
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  3.2 ประเภทสินคา้ที่ลูกคา้ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ที่

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ อยูใ่นระดบัมาก ( X =3.46) โดยซ้ือสินคา้ประเภทน ้ าด่ืม มากที่สุด ( X =
4.28) รองลงมาคือ ขนม ของขบเคี้ยว ( X =4.03) อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั ( X =3.89) 
อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง ( X =3.87) เคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น นม 
น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม ( X =3.75) ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน ( X =3.59) เคร่ืองปรุง ( X =3.39) น ้ าแข็ง 
( X =3.36) อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์( X =3.31) เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น สุรา เบียร์ 
ไวน์ ( X =2.65) และ บุหร่ี ( X =1.98) 
 4)  เหตุผลที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก 
  4.1 เหตุผลที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่เหตุผลที่ซ้ือ
สินคา้ที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =2.61) โดยซ้ือสินคา้เพราะ สะดวก / ใกล้
บา้น ใกลท้ี่ท  างานมากที่สุด ( X =4.51) รองลงมาคือ มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย ( X =3.07) มีราคา
ถูกกวา่ที่อ่ืน และมีการบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง ( X =2.49) เท่ากนั มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้
ไปเลือกซ้ือสินคา้ ( X =2.16) มีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั ( X =2.13) และมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก 
แจก แถมเป็นประจ า ( X =1.62) 
  4.2 เหตุผลที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่เหตุผลที่ซ้ือ
สินคา้ที่ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ อยู่ในระดบัปานกลาง ( X =3.40) โดยซ้ือสินคา้เพราะสะดวก / 
ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน มากที่สุด ( X =3.98) รองลงมาคือ มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือ
สินคา้ ( X =3.82) มีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั ( X =3.79) มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย ( X =3.35) มีการ
บริการที่ ดี มีความเป็นกันเอง ( X =3.31) มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า 
( X =3.01) และมีราคาถูกกวา่ที่อ่ืน ( X =2.56) 

 5)  ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 
  5.1 ความคิดเห็นที่ลูกคา้มีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

กลุ่มต ัวอย ่างที ่ตอบแบบสอบถาม ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบดั้ งเดิม อยู่ในระดับมาก ( X =3.53) เม่ือ
พจิารณาจากการวดัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกตได ้  
7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง ( X =3.93) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา ( X =3.69) ภาพลกัษณ์
ด้านการบริการลูกคา้ ( X =3.66) ภาพลักษณ์ด้านสินคา้ ( X =3.63)ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศ
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ร้านคา้ ( X =3.46) ภาพลักษณ์ดา้นเทคโนโลยี ( X =3.23) และภาพลักษณ์ด้านการส่ือสารทาง
การตลาด ( X =3.12) 
  5.2 ความคิดเห็นที่ลูกคา้มีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

กลุ่มต ัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ อยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.32) เม่ือ
พจิารณาจากการวดัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกต
ได ้7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง ( X =4.41) ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
( X =4.40) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ และภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลย ี 
( X =4.39) เท่ากัน  ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการลูกคา้ ( X =4.24) และภาพลกัษณ์ดา้นราคา ( X =
4.03) 

5.1.3  สรุปผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแต่ละตวัแปร 
1)  ความแตกต่างของค่าเฉล่ียหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ที่เลือกซ้ือ 
ลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้ในประเภทร้านคา้ปลีกที่แตกต่างกัน เลือกซ้ือหมวดหมู่สินคา้/กลุ่ม

สินคา้ในภาพรวมที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ มีการเลือกซ้ือหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ ในภาพรวม มากกว่า กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม โดยเม่ือพจิารณาตามหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ที่เลือกซ้ือ พบว่า  ประเภทร้านคา้
ปลีก ที่แตกต่างกนั มีการเลือกซ้ือหมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ ไดแ้ก่ น ้ าด่ืม น ้ าแข็ง เคร่ืองด่ืมที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เช่น นม น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น สุรา เบียร์ ไวน์ บุหร่ี ขนม 
ของขบเคี้ ยว อาหารสด เช่น ผกั ผลไม้ เน้ือสัตว ์อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั อาหาร
ส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง เคร่ืองปรุง และของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน ที่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการเลือกซ้ือ
หมวดหมู่สินคา้/กลุ่มสินคา้ ไดแ้ก่ น ้ าด่ืม น ้ าแข็ง เคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น นม น ้ าผลไม ้
น ้ าอดัลม เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เช่น สุรา เบียร์ ไวน์ บุหร่ี ขนม ของขบเคี้ยว อาหารสด เช่น ผกั 
ผลไม้ เน้ือสัตว ์อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น           
ขา้วกล่อง เคร่ืองปรุง และของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

2)  ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเหตุผลที่ลูกคา้เลือกซ้ือ 
ลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้ในประเภทร้านคา้ปลีกที่แตกต่างกัน มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ ใน

ภาพรวม ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ ในภาพรวม มากกว่า กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดย
เม่ือพจิารณาตามเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ พบวา่  ประเภทร้านคา้ปลีก ที่แตกต่างกนั มีเหตุผลที่เลือก
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ซ้ือสินคา้ เพราะสะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีราคาถูกกว่าที่อ่ืน มี
การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า มีการบริการที่ดี มีความเป็นกันเอง มีบรรยากาศ
ร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ และมีเทคโนโลยทีี่ทนัสมัย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ เพราะมี
สินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย มีราคาถูกกว่าที่อ่ืน มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า มี
การบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ และมีเทคโนโลยทีี่
ทนัสมยั มากกว่า กลุ่มตวัอย่างร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมแต่กลุ่มตวัอย่างร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มี
เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ เพราะสะดวก / ใกลบ้า้น ใกล้ที่ท  างาน มากกว่า กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ 

3)  ความแตกต่างของค่าเฉล่ียภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้ในประเภทร้านคา้ปลีกที่แตกต่างกนั มีมุมมองด้านภาพลักษณ์ของ

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม ดีกว่า กลุ่ม
ตวัอย่างร้านคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม เม่ือพิจารณาตามภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก พบว่า  
ประเภทร้านคา้ปลีก ที่แตกต่างกนั มีภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตั้ง ดา้น
สินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่ือสารทางการตลาด ดา้นการบริการลูกคา้ ดา้นบรรยากาศร้านคา้ และดา้น
เทคโนโลย ีที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ มีภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตั้ง ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการ
ส่ือสารทางการตลาด ดา้นการบริการลูกคา้ ดา้นบรรยากาศร้านคา้ และดา้นเทคโนโลย ีมากกว่า 
กลุ่มตวัอยา่งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

5.1.4  แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
1)  แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
ผลการศึกษา พบว่า แบบจ าลองการวดัภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม มีความ

เหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัพบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญั
ในการบ่งช้ีภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ได้แก่ 
สินคา้ ราคา การบริการ การส่ือสารทางการตลาด  และท าเลที่ตั้ง  ตามล าดบั  

2)  แบบจ าลองการวดัประเภทสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 ผลการศึกษา พบว่าแบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ ซ้ือ ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม มีความ
เหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัพบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญั
ในการบ่งช้ีสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ กลุ่ม
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สินคา้อาหารและเคร่ืองปรุง  กลุ่มกลุ่มสินคา้อาหารสด  กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั  กลุ่มสินคา้
เคร่ืองด่ืม  และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์ ตามล าดบั 
 3)  แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 ผลการศึกษา พบวา่ แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีความ
เหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัพบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญั
ในการบ่งช้ีเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่           
มีราคาถูกกว่าที่อ่ืน  มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย  สะดวก / ใกล้บา้น ใกล้ที่ท  างาน  มีการจดั
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า มีการบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง มีบรรยากาศร้านชวน
ใหเ้ขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ และมีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั ตามล าดบั 

5.1.5  แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 1)  แบบจ าลองการวดัภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 ผลการศึกษา พบว่า แบบจ าลองการวดัภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่มีความ
เหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัพบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญั
ในการบ่งช้ีภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
ดา้นสินคา้ ดา้นบรรยากาศร้านคา้ ดา้นราคาสินคา้   ดา้นการส่ือสารทางการตลาด ดา้นท าเลที่ตั้ง
ร้านคา้ ดา้นเทคโนโลย ีและดา้นการบริการลูกคา้  
 2)  แบบจ าลองการวดัประเภทสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 ผลการศึกษา พบว่าแบบจ าลองการวดัสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ มีความ
เหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัพบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญั
ในการบ่งช้ีสินคา้ที่ซ้ือ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
กลุ่มสินคา้อาหารสด  กลุ่มสินคา้อาหารและเคร่ืองปรุง กลุ่มสินคา้ของใชป้ระจ าวนั กลุ่มสินคา้
เคร่ืองด่ืม และกลุ่มสินคา้บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์ ตามล าดบั 
 3)  แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 ผลการศึกษา พบว่า แบบจ าลองการวดัเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มีความ
เหมาะสมและสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัพบวา่ ตวัแปรมีน ้ าหนักความส าคญั
ในการบ่งช้ีเหตุผลที่ซ้ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่  
มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า  มีราคาถูกกวา่ที่อ่ืน   มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย  
สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน   มีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั  มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือ
สินคา้  และ มีการบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง   ตามล าดบั 
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5.1.6  การบูรณาการผลการวจิยัเพือ่ใหไ้ดรู้ปแบบร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
 ผูว้จิยัไดน้ าผลจากการวจิยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ มาวิเคราะห์จุดเด่นของร้านคา้
ปลีกทั้ งแบบดั้ งเดิมและแบบสมัยใหม่ เพื่อน ามาบูรณาการ และออกแบบโมเดล (Model) หรือ
รูปแบบของร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก โดยแบ่งเป็น รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และรูปแบบร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ เพื่อเป็นแนวทางแก่ผูส้นใจที่จะศึกษาต่อไป หรือผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกที่จะ
น าไปปรับประยกุตใ์นการท าการตลาดของตน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และช่วยให้
ธุรกิจคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งแบบดั้งเดิม และแบบสมัยใหม่ มีผลประกอบการที่ดีขึ้นและสามารถ        
อยูร่อดไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในประเทศไทย ดงัปรากฏในตารางที่ 5.1 และตารางที่ 5.2 
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ตารางที่ 5.1  จุดเด่นของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 

ภาพลกัษณ์ จุดเด่น ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
ท าเลที่ตั้ง สะดวก อยูใ่กลชิ้ดชุมชน -ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลท้ี่พกัอาศยั ลูกคา้สามารถเดินไป

ซ้ือสินคา้ได ้
-เหตุผลในการเลือกสินคา้ของลูกค้าคือ มีความ
สะดวกใกลบ้า้น ในระดบัมากที่สุด ( X =4.51) 

สินคา้ มีสินคา้ตอบสนองความจ าเป็น
เร่งรีบจ าหน่าย 

-ลูกคา้ซ้ือสินคา้เพราะมีความเร่งรีบจ าเป็น  -ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้นอ้ยกวา่ 5 นาที  
-ลูกคา้ซ้ือสินคา้จ าเป็น เพราะมีความสะดวกใกล้
บ้าน หรือเร่งรีบใช้บริโภคอุปโภค  เช่น น ้ าด่ืม 
ขนม และของใชใ้นครัวเรือน 

-กลุ่มสินคา้อาหารส าเร็จรูปและเคร่ืองปรุง มี
น ้ าหนกัส าคญัมากที่สุด โดยมีน ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.879 มีความแปร
ผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม ร้อยละ 77.3 

สินคา้และบริการมีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของทอ้งถ่ิน 

-สินคา้มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะทอ้งถิ่น เช่น 
ผกั ผลไม ้ขนม และสินคา้ต่าง ๆที่ใชใ้นงาน
ประเพณีทอ้งถ่ิน 

-มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ไม่เหมือนที่อ่ืน ในระดบัมาก 
( X =3.69)  

-สินคา้มีความหลากหลาย และไม่เหมือนกนัในแต่
ละร้าน แมจ้ะอยูใ่นละแวกเดียวกนั 

-มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย ในระดบัมาก ( X =
3.67) 

ราคา มีความยืดหยุ่นในการคิดราคา
ค่าสินคา้ 

-มีการลดราคา แบบยดืหยุน่ เช่น การปัดเศษทิ้ง -สามารถต่อรองราคาได ้ในระดบัมาก ( X =3.82) 
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ตารางที่ 5.1  (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ จุดเด่น ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
การบริการลูกคา้ มีความยดืหยุน่ในวธีิการขาย

สินคา้ 
-การแบ่งขายสินค้า  เช่น ข้าวสาร เหล้า และ
เคร่ืองเทศต่าง ๆ 

-เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ ในระดบัมาก ( X =
3.72)  

-ลูกค้าสามารถหยิบเลือกสินค้าได้ในปริมาณที่
ตอ้งการ เช่น ผกั ผลไม ้และเน้ือสตัว ์เป็นตน้ 

-มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ ในระดบั
มาก ( X =3.74) 

-มีการขายเช่ือ ส าหรับลูกคา้ที่รู้จกัและมีความสนิท
คุน้เคยกนัมายาวนาน 

-มีการบริการที่ดี มีความเป็นกันเองในระดับมาก 
( X =4.00)  
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ตารางที่ 5.2  จุดเด่นของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
 

ภาพลกัษณ์ จุดเด่น ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ท าเลที่ตั้ง สะดวก อยูใ่กลชิ้ด
ชุมชน มีที่จอดรถ
ส าหรับลูกคา้ 

-ร้านค้าตั้ งอยู่ใกล้ที่พ ักอาศัย ลูกค้าส่วนใหญ่
เดินทางไปซ้ือสินคา้โดยใชร้ถมอเตอร์ไซด ์

-เหตุผลในการเลือกสินคา้ของลูกคา้คือ มีความสะดวกใกล้
บา้น ในระดบัมาก ( X =3.98) 
-มีที่จอดรถสะดวก / เพยีงพอ ( X =4.19) 

สินคา้ สินคา้มีมาตรฐาน  -สินคา้มีความเป็นมาตรฐานเดียวกนั ซ่ึงมาจาก
โรงงานที่ไดรั้บมาตรฐานและมีช่ือเสียง เป็นที่รู้จกั
โดยทัว่ไป มัน่ใจในคุณภาพและความสะอาดของ
สินคา้ 

-ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (คุณภาพดี) ลูกคา้มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมากที่สุด ( X =4.42) 
 

มีกระบวนการ
จดัการคุณภาพสินคา้
ที่ดี มีมาตรฐาน 

-ลูกคา้มัน่ใจในคุณภาพ มีระบบการคดัคุณภาพ
สินคา้อยา่งสม ่าเสมอและต่อเน่ือง เช่น การตรวจ
วนัผลิต วนัหมดอาย ุและมีอุปกรณ์ท าความเยน็ 
ในการเก็บรักษาและควบคุมคุณภาพสินคา้ 

-ภาพลกัษณ์ด้านสินคา้ (สภาพดี ไม่หมดอายุ) ลูกคา้มีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.41) 
 

ชนิดสินคา้ที่จ  าหน่าย
มีรูปแบบมาตรฐาน
ในแต่ละแบรนด์
ร้านคา้ 

-ลูกคา้ซ้ือสินคา้ทีมี่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ และสะดวกในการบริโภคทนัที เช่น น ้ า
ด่ืม ไสก้รอก อาหารกล่องส าเร็จรูปซาลาเปา และ
เคร่ืองด่ืมชงร้อน 
 

-ภาพลักษณ์ด้านสินค้าของร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ใน
สายตาลูกคา้อยูใ่นระดับมาก ( X =4.39) โดยลูกคา้เลือกซ้ือ
สินคา้น ้ าด่ืม อาหารส าเร็จรูปและเคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์
ในระดบัมากที่สุด และระดบัมากตามล าดบั ( X =4.28, 3.87 
และ 3.75 )  
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ตารางที่ 5.2  (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ จุดเด่น ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

สินคา้  มีสินคา้ใหม่ตาม
โฆษณา 

-มีสินคา้ใหม่ หรือทนัสมยั ตามส่ือโฆษณาของ
ผูผ้ลิต 

ภาพลกัษณ์ด้านสินคา้ (มีสินคา้ใหม่ ทนัสมัย) ลูกคา้มีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.47) 

มีสินคา้ทางเลือก
ส าหรับลูกคา้ 

มีสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์สินคา้แคตตาล็อก หรือสินคา้
ฝากขาย เป็นทางเลือกเพิม่ใหแ้ก่ลูกคา้ 

ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย) ลูกคา้มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.44) 

ราคาสินคา้ ความน่าเช่ือถือ -ลูกคา้มีความมัน่ใจในการตั้งราคาสินคา้ที่
จ  าหน่ายไม่เกินราคาบนฉลาก 

ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (ราคายติุธรรม ไม่เอาเปรียบผูซ้ื้อ) ลูกคา้
มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.16) 

ความสะดวก -มีการติดป้ายราคาชดัเจน ช่วยใหลู้กคา้สามารถ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายขึ้น 

ภาพลักษณ์ด้านราคา (มีป้ายราคาสินคา้ติดชัดเจน) ลูกคา้มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด  
( X =4.40) 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

การส่งเสริม
การตลาดที่เป็น
มาตรฐานเดียวกนั 

-ร้านคา้แบรนดเ์ดียวกนัจะมีการจดัรายการ
โปรโมชัน่ที่เหมือนกนั และจดัอยา่งสม ่าเสมอ 
สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้ได ้

ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (มีการจดัโปรโมชัน่ 
ลด แลก แจก แถม) ลูกคา้มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
( X =4.49) 

-มีการส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดไปยงัลูกคา้ใน
หลากหลายช่องทาง 

ภ าพลั ก ษ ณ์ ด้ า น ก า ร ส่ื อ ส า รก า รตล า ด  ( มี โ ฆษณ า
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง) ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด ( X =4.40) 
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ตารางที่ 5.2  (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ จุดเด่น ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การบริการ มาตรฐานในการ
บริการ 

-มีรูปแบบการบริการที่เป็นมาตรฐาน ในแต่ละ 
แบรนดร้์านคา้ 

ภาพลักษณ์ด้านการบริการลูกค้าในภาพรวม  ลูกค้ามีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.24) 

บรรยากาศ
ร้านคา้ 

ลูกคา้มีความ
เพลิดเพลินในการ
ซ้ือสินคา้ 

-มีการออกแบบและสร้างบรรยากาศร้านคา้ที่ช่วย
ใหลู้กคา้หาซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกดว้ยตนเอง และมี
ความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา้ 

ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศร้านคา้ในภาพรวม  ลูกคา้มีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.39) 

เทคโนโลย ี มีการใชเ้ทคโนโลย ี -มีการน าเทคโนโลยมีาใชภ้ายในร้านคา้เพือ่ช่วย
เพิม่ประสิทธิภาพการท างานของพนกังาน และ
เพิม่ความสะดวกรวดเร็วใหแ้ก่ลูกคา้ 

ภาพลกัษณ์ด้านเทคโนโลยใีนภาพรวม  ลูกคา้มีความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X =4.39) 
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จากตารางที่ 5.1 และ 5.2 ผูว้จิยัจึงน าผลการวจิยัทั้งเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณมาบูรณา
การเป็นโมเดลส าหรับร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ดงัต่อไปน้ี คือ 

1)  รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade Model) 
จากผลการศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มีจุดเด่น

เฉพาะของร้านคา้ที่สามารถน ามาจดัท าเป็นรูปแบบ (Model) ส าหรับร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงมี
ลักษณะเป็นแบบเฉพาะของลูกค้าแต่ละพื้นที่ แต่ละกลุ่ม แต่ละบุคคล โดยอาจเรียกได้ว่า เป็น
การตลาดแบบ Customization ซ่ึงเร่ิมจากการที่ผู ้ประกอบการร้านค้าปลีกจะต้องสร้างการ
ปฏิสมัพนัธก์บัลูกคา้เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจถึงความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้แต่ละกลุ่ม แต่ละบุคคล 
และท าการวเิคราะห์ขอ้มูลของลูกคา้แต่ละกลุ่มตามประโยชน์ที่ลูกคา้ตอ้งการจากสินคา้และบริการ 
โดยส่ิงส าคญัของการตลาดในลักษณะน้ี คือ ตอ้งมีการปรับเปล่ียนสินคา้หรือบริการตามความ
ตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ในแต่ละพื้นที่ แต่ละกลุ่ม แต่ละบุคคล ซ่ึงการตลาดแบบน้ี ก าลงัได้รับ
ความนิยมเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีการพฒันาความแตกต่างระหว่างกนัมากขึ้น 
และเร็วขึ้น ทั้งในแง่ รายได ้รสนิยม การศึกษา ความคิดอ่าน การใชชี้วติ ฯลฯ โดยลูกคา้แต่ละบุคคล
มีความตอ้งการที่ไม่เหมือนกัน ซ่ึงเป็นปัจจยัที่ท  าให้การตลาดแบบน้ีเกิดขึ้นได้ และก าลงัเติบโต
อย่างรวดเร็ว จึงเป็นช่องทางให้นักการตลาดได้โอกาสที่จะตอบสนองลูกค้าด้วยวิธีการ 
Customization ซ่ึงอาจก่อให้เกิดตน้ทุนแก่กิจการ แต่ก่อให้เกิดความประทบัใจแก่ลูกคา้ อีกทั้งยงั
ก่อใหเ้กิดความสมัพนัธเ์ช่ือมโยงไปสู่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ไดม้ากยิง่ขึ้น ดงันั้นหากผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม รู้จกัปรับใชแ้ละเลือกวิธีการให้เหมาะสมกบับริบทของร้านคา้ 
ยอ่มส่งผลต่อความพอใจที่เพิม่ขึ้นของลูกคา้ไดอ้ยา่งแน่นอน โดยแสดงไดด้งัภาพที่ 5.1 ดงัน้ี 

 

 
 
ภาพที่ 5.1 โมเดลร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมจากบูรณาการผลการวจิยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
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 โดยรูปแบบของร้านค้าปลีกแบบดั้ ง เดิม มีความสอดคล้องกับการตลาดแบบ 
Customization ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

(1) ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ความสะดวกในดา้นท าเลที่ตั้ง ซ่ึงผูว้ิจยัพบว่า
เป็นขอ้ไดเ้ปรียบของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ที่ตั้งอยูใ่กลท้ี่พกัอาศยั ในหมู่บา้น หรือชุมชน
ต่าง ๆ ซ่ึงช่วยให้ลูกคา้มีความสะดวกในการเดินเทา้ไปซ้ือสินคา้ โดยไม่ตอ้งเสียเวลาไปซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆที่ตั้งห่างออกไป ช่วยใหป้ระหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทางของผูบ้ริโภคได ้ 

(2) การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer Response) พบว่าผูบ้ริโภค
มกัซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม เพือ่ตอบสนองความตอ้งการในการใชสิ้นคา้แบบ
จ าเป็น เร่งด่วน ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจึงควรจดัหาสินคา้ที่ผูบ้ริโภคในชุมชนซ้ือหาเป็น
ประจ ามาจ าหน่ายในร้าน โดยไม่ควรปล่อยใหสิ้นคา้ขาดชั้นวาง เพราะอาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ดา้น
สินคา้ในเชิงลบได้ ท  าให้ผูบ้ริโภคไม่อยากกลับมาซ้ือสินคา้ที่ร้านอีก เพราะเสียความรู้สึก และ            
ไม่ตอ้งการเสียเวลามาแวะที่ร้านคา้ แต่ไม่สามารถซ้ือสินคา้ได้ตามที่ลูกคา้ตอ้งการ นอกจากน้ี 
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงมีความสนิทสนมคุน้เคยกบัผูบ้ริโภคซ่ึงอาศยัอยูใ่นชุมชน
เป็นอยา่งดี จะสามารถเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะรายคน ช่วยใหลู้กคา้ไม่ตอ้งไปซ้ือหาจาก
ร้านคา้ที่ตั้ งห่างไกลจากชุมชน นับว่าเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า และก่อให้เกิด
ความรู้สึกจงรักภกัดีต่อร้านคา้ได ้

(3) ความเป็นชุมชนและการมีเอกลักษณ์เฉพาะ (Community and Identity) จาก
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองว่า ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม เป็นศูนยก์ลางของ
ชุมชน อาทิ เป็นศูนยก์ลางในการพบปะแลกเปล่ียนของชาวบา้นในหมู่บา้น หรือชุมชน ก่อให้เกิด
ความผกูพนัใกลชิ้ดระหวา่งผูป้ระกอบการและลูกคา้ที่อาศยัอยูใ่นชุมชน  มีความคุน้เคย เป็นกนัเอง 
พึ่งพาอาศยักนัในการท ากิจกรรมต่าง ๆของชุมชน ก่อให้เกิดความสามคัคีรักใคร่ของคนในชุมชน
อีกดว้ย ซ่ึงอาจเป็นจุดเด่นส าคญัที่เป็นเอกลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยูใ่นชุมชนอยา่ง
ยาวนาน นอกจากน้ียงัมีความหลากหลายของสินคา้ที่จ  าหน่าย ซ่ึงแต่ละร้านก็มีสินคา้ที่แตกต่างกนั
ออกไป ขึ้นกับความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละพื้นที่ ในแต่ละชุมชน โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้ที่
นิยมบริโภคภายในทอ้งถ่ิน เช่น อาหาร ขนม ผกั ผลไม้ ตลอดจนสินคา้ที่ใช้ตามประเพณีของ
ทอ้งถ่ิน นบัวา่เป็นจุดเด่นที่เป็นความแตกต่าง (Differentiation) อยา่งเห็นไดช้ดัเจน ระหว่างร้านคา้
ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
ดั้งเดิม จึงควรท าความเขา้ใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภคในพื้นที่ หรือในชุมชนละแวกที่ร้านคา้
ตั้งอยูอ่ยา่งละเอียด เพือ่จะไดจ้ดัหาสินคา้ที่ตรงความตอ้งการของลูกคา้มาจ าหน่าย อนัจะก่อให้เกิด
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ความพึงพอใจของลูกค้า และน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อร้านค้า นั่นหมายความถึง ร้านค้ามี
ภาพลกัษณ์ที่ดีในสายตาของผูบ้ริโภคนัน่เอง 

(4) ความยืดหยุ่น (Flexibility) จากผลการวิจยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่า ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม มีความ
ยดืหยุน่ในการขายสินคา้ เช่น การแบ่งขายสินคา้ การขายสินคา้เป็นเงินเช่ือ การลดค่าสินคา้ที่ลูกคา้
ตอ้งช าระดว้ยการปัดเศษทิ้งในการคิดราคาสินคา้ หรือการใหลู้กคา้มีสิทธิเลือกสินคา้ เช่น ผกั ผลไม ้
เป็นตน้ โดยลูกคา้สามารถซ้ือในปริมาณที่ตอ้งการ ซ่ึงแตกต่างจากร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ ที่ลูกคา้
จะตอ้งซ้ือยกแพค็ ซ่ึงในบางคร้ังอาจเกินความตอ้งการบริโภค ท าใหต้อ้งทิ้งสินคา้ หากบริโภคเหลือ 
หรือเก็บในตูเ้ยน็ 

2)  รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern Trade Model) 
 จากผลการศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ มี
จุดเด่นเฉพาะของร้านคา้ที่สามารถน ามาจดัท าเป็นรูปแบบ (Model) ส าหรับร้านคา้ปลีกแบบใหม่ ซ่ึง
มีลกัษณะเป็นแบบมาตรฐาน (Standardize) หรือ การตลาดในรูปแบบมาตรฐาน (Standardization) 
อนัได้แก่ การน าสินคา้ซ่ึงเป็นที่นิยมของลูกคา้โดยทัว่ไปมาจดัจ าหน่ายภายในร้าน การออกแบบ
ร้านคา้ การจดัเรียงสินคา้ การก าหนดราคาขายสินคา้การบริการลูกคา้ ตลอดจนระบบการบริหาร
จดัการร้านคา้ที่เป็นแบบเดียวกนั ซ่ึงช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถลดตน้ทุนจากปริมาณที่มากได ้
เช่น การสัง่ซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก ยอ่มไดต้น้ทุนซ้ือสินคา้เฉล่ียต่อหน่วยที่ต  ่าลงจากผูผ้ลิต หรือผู ้
จดัจ  าหน่ายสินคา้ โดยมีขอ้เสียคือ ลูกคา้สามารถหาซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนัจากร้านสาขาอ่ืน หรือ
ร้านคา้แบรนด์อ่ืนที่มีสินคา้มาตรฐานยี่ห้อและแบบเดียวกันได้ ส่งผลต่อการแยง่ส่วนแบ่งตลาด 
(Market Share) ของร้านคา้ปลีกในพื้นที่ใกลเ้คียง ซ่ึงหากร้านคา้ใดไม่มีสินคา้จ าหน่ายอยา่งเพียงพอ 
ก็ยิง่สูญเสียโอกาสในการขาย โดยส่ิงที่สามารถสร้างความแตกต่าง และไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง คือ
การที่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจะตอ้งค านึงถึง คุณภาพของสินคา้ การบริการที่สุภาพ รวดเร็วและ
ถูกตอ้ง ที่จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ จนก่อเกิดความประทบัใจ และกลับมาซ้ือ
สินคา้ที่ร้านคา้ปลีกนั้น ๆ อีก ทั้งน้ี การตลาดแบบมาตรฐาน อาจส่งผลต่อการรับรู้และความคาดหวงั
ของลูกคา้ในวงกวา้ง โดยหากเม่ือลูกคา้มาใชบ้ริการที่ร้านคา้ปลีก ยอ่มมีการตั้งความคาดหวงั เช่น  
สินคา้ไม่หมดอายบุนชั้นวาง การมีสินคา้พร้อมจ าหน่ายอยา่งเพยีงพอ น ้ าด่ืมในตูแ้ช่ตอ้งมีความเยน็ที่
ช่วยใหส้ดช่ืนและดบักระหายไดดี้ การบริการของพนกังานตอ้งสุภาพทั้งในเร่ืองการแต่งกาย บุคลิก 
การพูดจา การมีรอยยิ้ม และการให้บริการหลังการขาย เป็นตน้ โดยหากไม่เป็นไปตามที่ลูกคา้
คาดหวงั จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกแบรนด์นั้น ๆ อาจส่งผลต่อการเปล่ียนใจไปซ้ือ
สินคา้จากร้านอ่ืน หรือแบรนด์อ่ืนได้ โดยหากผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก ไม่ใส่ใจในการรักษา
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มาตรฐานของร้านคา้ ยอ่มส่งผลใหลู้กคา้เกิดความไม่พงึพอใจ อนัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในเชิงลบของ
ร้านคา้ปลีกได ้ดงันั้นหากผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ รู้จกัปรับใชแ้ละเลือก
วิธีการให้เหมาะสมกับบริบทของร้านคา้ ย่อมส่งผลต่อความพอใจที่เพิ่มขึ้ นของลูกคา้ได้อย่าง
แน่นอน โดยแสดงไดด้งัภาพที่ 5.2 ดงัน้ี 
 

 
 

ภาพที่ 5.2 โมเดลร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่จากบูรณาการผลการวจิยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
 

โดยรูปแบบของร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ มีความสอดคล้องกับการตลาดแบบ 
Customize ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

(1)  ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ความสะดวกในดา้นท าเลที่ตั้ง ซ่ึงผูว้ิจยัพบว่า
เป็นขอ้ไดเ้ปรียบของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ มกัตั้งอยูใ่กลส้ถานที่พกั สถานที่ท  างาน 
หรือชุมชนต่าง ๆ ซ่ึงช่วยให้ลูกค้ามีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินค้า  โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะเดินทางไปซ้ือสินคา้ด้วยรถมอเตอร์ไซด์ และรถยนต์ส่วนตวั ดังนั้น 
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจึงควรจดัหาท าเลที่ตั้งร้านคา้ ซ่ึงสามารถจดัสรรพื้นที่ส าหรับจอดรถ
มอเตอร์ไซดแ์ละรถยนต ์เพือ่เป็นการอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ อีกทั้งการอ านวยความสะดวก
ใหแ้ก่ลูกคา้โดยการจดัเรียงสินคา้ใหเ้ป็นหมวดหมู่ สวยงาม เพื่อความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้
ของลูกคา้ และใหค้วามเพลิดเพลิน Enjoyment) ในการซ้ือสินคา้แก่ลูกคา้  ซ่ึงอาจจะส่งผลให้ลูกคา้
ซ้ือสินคา้เพิม่มากขึ้นโดยไม่ตั้งใจ (Impulse Purchasing)  

(2)  คุณภาพ (Product Quality) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความมัน่ใจใน
คุณภาพสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ซ่ึงอาจเป็นเพราะผูป้ระกอบร้านคา้ปลีกแบบ
สมัยใหม่ มีระบบการจัดการด้านสินค้าที่ดี ได้แก่ การควบคุมคุณภาพสินค้า โดยมีระบบการ
ตรวจสอบคุณภาพสินคา้บนชั้นวางอย่างสม ่าเสมอ การตรวจสอบวนัผลิต วนัหมดอายขุองสินคา้ 
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โดยใชห้ลกัสินคา้เขา้ก่อน-ออกก่อน หรือ FIFO (First-In First-Out) ท  าให้สินคา้ที่วางจ าหน่ายใน
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มีคุณภาพ และเป็นที่ยอมรับของผูบ้ริโภค ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีดา้น
สินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค 

(3)  แนวโน้มตลาดและเทคโนโลยี (Market Trend and Technology) จากผลการวิจยั
พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองว่า ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ มีความทนัสมยัในการจดัหา
สินค้าใหม่ ๆ ที่ผูผ้ลิตได้มีการส่ือสารทางการตลาดและท าการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไปยงั
ผูบ้ริโภค ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคถูกดึงดูดเขา้หาร้านคา้ จากการใชก้ลยทุธ์ดึงลูกคา้ (Pull Strategy) อีกทั้ง
การน าเทคโนโลยทีี่เหมาะสมมาใชใ้นร้านคา้เพื่อบริการลูกคา้ และช่วยให้เกิดการท างานที่ง่ายขึ้น 
สะดวกรวดเร็วขึ้นกับพนักงาน ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความสะดวก รวดเร็ว และมีความมัน่ใจในการ       
ซ้ือสินคา้มากยิง่ขึ้น เช่น การใชร้ะบบบาร์โค๊ดในการตรวจสอบราคาสินคา้ให้แก่ลูกคา้ ในกรณีที่
ลูกคา้ไม่มัน่ใจในป้ายราคาสินคา้ ซ่ึงลูกคา้สามารถสอบถามจากพนักงาน และสามารถไดค้  าตอบ
ในทันที จากการน าเทคโนโลยีมาใช้ภายในร้านค้า เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานและ
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้นัน่เอง 

(4)  มาตรฐานการบริการ (Service Standard) จากผลการวิจยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่า การให้บริการของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
สมยัใหม่ในแต่ละแบรนดร้์านคา้ มีความเป็นมาตรฐานเดียวกนั ซ่ึงอาจจะมีเพียงส่วนน้อยหรือเพียง
บางร้านที่อาจยงัไม่สามารถปฏิบติัตามมาตรฐานจากส่วนกลางของบริษทัหรือองคก์รได้ แต่ใน
ภาพรวม ผูบ้ริโภคมองว่ามีความเป็นมาตรฐานในระดบัที่น่าพอใจ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความเคย
ชินและคาดหวงัในการบริการที่อยูใ่นระดบัมาตรฐานทัว่ไป เช่น การกล่าวทกัทายลูกคา้ “สวสัดีค่ะ 
เชิญค่ะ” การกล่าวขอบคุณและเชิญชวนลูกคา้ “ขอบคุณค่ะ/ครับ โอกาสหน้าเชิญใหม่นะคะ/ครับ” 
การตอบค าถาม ขอ้สงสัยของลูกคา้ การแกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ การบริการหลงัการขาย
ใหแ้ก่ลูกคา้ การเปล่ียนหรือคืนสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ เป็นตน้ ดงันั้น หากพนักงานร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ที่เห็นความส าคญัและใหบ้ริการเหนือความคาดหมายแก่ลูกคา้ ก็จะท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ 
จนอาจบอกต่อไปยงัลูกคา้รายอ่ืน ๆ แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากพนักงานบริการไดต้  ่ากว่ามาตรฐาน 
หรือต ่ากวา่ความคาดหวงัของลูกคา้ อาจท าใหลู้กคา้เกิดความไม่พึงพอใจ และน าไปสู่การร้องเรียน
ปัญหาการบริการของพนกังาน ส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ที่ไม่ดีในสายตาลูกคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ใน
ปัจจุบนั ลูกคา้มีอุปกรณ์เทคโนโลยี เช่นโทรศพัท์มือถือ ที่สามารถส่งต่อความไม่พอใจผ่านทาง         
โซเชียล เช่น เฟสบุก๊ หรือไลน์ ซ่ึงอาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในเชิงลบต่อร้านคา้ปลีกแบรนดน์ั้น ๆ ได้
อยา่งรวดเร็วและในวงกวา้ง ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกและพนักงานของร้านคา้ปลีก จึงควร
ตระหนักและให้ความส าคญัในการบริการลูกคา้เป็นอยา่งดี เพื่อป้องกนัความไม่พึงพอใจจากการ
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ให้บริการ โดยตอ้งเคร่งครัดในการบริการที่เป็นมาตรฐานตามระเบียบนโยบายขององคก์รตนเอง
เป็นส าคญั 

 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 ในการอภิปรายผลการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีก
สินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบ 
ร้านคา้ปลีกดั้ งเดิมกับร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย ผูว้ิจยัจะน าผลการศึกษาที่น าเสนอใน
หวัขอ้ที่ผา่นมา เป็นแนวทางในการอภิปรายประกอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งจากการ
ทบทวนวรรณกรรม และใหมี้ความสอดคลอ้งกบัค  าถาม และวตัถุประสงค ์โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 5.2.1  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานครและภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย โดยจาก
การสมัภาษณ์เชิงลึก และสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่  

1)  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม

เพราะมีความสะดวก ตั้งอยูใ่กลบ้า้นพกัอาศยั หรือในหมู่บา้น โดยสามารถเดินทางไปซ้ือดว้ยการ
เดิน เน่ืองจากมีระยะทางไม่ไกลจากบา้นพกัอาศยั กล่าวคือ ประมาณ 100-300 เมตร โดยหากร้านคา้
ตั้งอยูใ่นหมู่บา้นใกลเ้คียง นอกจากน้ี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมในวนั-เวลาที่ไม่แน่นอน และซ้ือสินคา้แทบทุกวนั ในช่วงสาย 9:00-11:00 น. โดยใชเ้วลาใน
การซ้ือสินคา้ไม่เกิน 5 นาที ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะสินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค
ขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็นสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือเพื่อบริโภคอุปโภคในชีวิตประจ าวนั และมีความ
ส้ินเปลืองไว ราคาไม่สูง ลูกคา้สามารถตดัสินใจซ้ือไดท้นัที  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบในงานวิจยั
ของพิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) นอกจากน้ี ยงัพบว่าโดยส่วนใหญ่ ผูข้าย หรือเจา้ของร้าน จะเป็น            
ผูห้ยบิสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ เพราะผูข้ายจะมีความคุน้เคยกบัสถานที่จดัวางสินคา้ โดยหากให้ผูซ้ื้อเป็น  
ผูห้ยิบ อาจจะส่งผลต่อความล่าช้าเน่ืองจากไม่สามารถหาสินคา้เจอ หากร้านคา้ไม่มีการจดัเรียง
สินคา้เป็น ระเบียบหรือเป็นหมวดหมู่ จนไม่สามารถท าให้ลูกคา้บริการตนเองได ้(Self Service) ใน
การซ้ือแต่ละคร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของกฤษณ์ ทพัจุฬา (2558) โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
จะจ่ายซ้ือสินคา้ น้อยกว่า 100 บาท และช าระค่าสินคา้เป็นเงินสด ซ่ึงสอดคลอ้งกับการสอบถาม
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือร้านโชห่วย ว่าในปัจจุบนั ส่วนใหญ่จะขายสินคา้เป็น 
เงินสด  และมีเพียงน้อยรายที่จะให้ซ้ือเป็นเงินเช่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของเชาวลิต บุครอง 
และ นัทธ์หทยั อือนอก (2558) โดยจะพิจารณาจากความรู้จกัคุน้เคยมาเป็นเวลานาน เพื่อลดความ
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เส่ียงในการสูญเงินค่าสินคา้ อาทิ เป็นเพื่อนบา้นที่อาศยัมาอยา่งยาวนานในหมู่บา้นเดียวกนั หรือ
หมู่บา้นใกล้เคียงกัน รู้จกัสนิทสนมกบัครอบครัวของลูกคา้เป็นอยา่งดี มีประวติัการช าระเงินที่ดี 
และน่าไวใ้จ เน่ืองจากในปัจจุบนัการอพยพยา้ยถิ่นฐานของประชากรในประเทศไทย จากนอกเมือง
สู่ตวัเมือง จากต่างจงัหวดัสู่กรุงเทพมหานคร หรือจากภาคหน่ึงไปอีกภาคหน่ึง ลว้นส่งผลให้ลูกคา้ที่
อาศยัในบริเวณใกลร้้านคา้ กลายเป็นคนแปลกหน้า ที่ไม่คุน้เคย และไม่ตอ้งการแบกรับความเส่ียง
หากไม่ช าระค่าสินคา้ โดยยา้ยถ่ินฐานไปที่อ่ืน ซ่ึงไม่สามารถติดตามได ้กลุ่มตวัอยา่งจะเดินทางไป
ซ้ือสินคา้ดว้ยรถมอเตอร์ไซด์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ ฉันทสั เพียรธรรม และว ันทนาพร           
รุ่งวรรณรัตน์ (2555) ส าหรับสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ไดแ้ก่ น ้ าด่ืม
ขนาดแกลลอน น ้ าอัดลมใส่น ้ าแข็ง เคร่ืองปรุงต่าง ๆ อาหารก่ึงส าเร็จรูป อาหารสด และของใช้
จ  าเป็นในครัวเรือน เช่น ผงซักฟอก น ้ ายาลา้งจาน เป็นตน้ โดยมีปริมาณในการซ้ือต่อคร้ังค่อนขา้ง
น้อย หรือซ้ือเท่าที่จ  าเป็น เน่ืองจากไม่ลดราคา และไม่มีรายการส่งเสริมการขาย ซ่ึงสอดคลอ้งกับ  
ขอ้คน้พบของสุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2554) ที่กล่าวว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม มักไม่ค่อยมีการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมทางการตลาด  อีกทั้งยงัพบว่า สินคา้บางรายการไม่ได้
คุณภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับขอ้คน้พบของฉันทสั เพียรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์ (2555) 
ส่งผลต่อการขาดความเช่ือมั่นในสายตาลูกค้า เช่น สินค้าเส่ือมสภาพ สินค้าหมดอายุ เป็นต้น 
นอกจากน้ียงัพบว่า การเขา้ร่วมโครงการร้านธงฟ้าประชารัฐ ที่ไดรั้บสิทธิบตัรสวสัดิการแห่งรัฐ 
หรือเรียกกนัโดยทัว่ไปว่า บตัรคนจน ส่งผลให้กลุ่มตวัอยา่งบางรายเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ในทอ้งถ่ิน ที่มีขนาดใหญ่ซ่ึงเขา้ร่วมโครงการร้านธงฟ้าประชารัฐ เน่ืองจากมีสินคา้ใน
ปริมาณมากเพยีงพอต่อการเลือกซ้ือ ส่งผลกระทบต่อส่วนแบ่งตลาด หรือรายไดข้องร้านคา้ปลีกทั้ง
แบบดั้งเดิมที่ไม่เขา้ร่วมโครงการ และร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ที่ไม่ไดรั้บสิทธิเขา้ร่วม
โครงการ ทั้งน้ีทางกระทรวงพาณิชย ์มองว่า หากมีโครงการร้านธงฟ้าประชารัฐ จะท าให้ผูถื้อบตัร
สวสัดิการแห่งรัฐ ซ่ึงเป็นประชาชนที่มีรายได้น้อย มีทางเลือกในการซ้ือสินคา้ราคาถูกไดง้่ายขึ้น 
และทัว่ถึงมากขึ้น อีกทั้งยงัช่วยให้ร้านคา้ปลีกรายยอ่ย ร้านคา้ชุมชนขนาดเล็ก รวมถึงร้านโชห่วย  
จะไดมี้โอกาสในการขายสินคา้ไดม้ากขึ้น จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก
แบบดั้งเดิมถึงสาเหตุที่ไม่เขา้ร่วมโครงการธงฟ้าประชารัฐ พบวา่ มีขอ้ก าหนดในเร่ืองจ านวนสต๊อก
สินคา้ที่ตอ้งมีอยา่งเพียงพอ หรือในปริมาณมาก และตอ้งซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสด ซ่ึงร้านคา้ไม่มีเงิน
เพียงพอที่จะจ่ายช าระค่าสินคา้ หรือหากในกรณีที่มีการสั่งซ้ือคร้ังละไม่มาก  ก็อาจไม่คุม้ต่อค่า
ขนส่งของผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ  าหน่าย ท าใหสิ้นคา้ขาดสตอ๊ก เพราะไม่มีผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายรายใด 
จดัส่งสินคา้ให้ ซ่ึงทางกระทรวงพาณิชยไ์ด้พยายามแกไ้ขปัญหาให้ร้านคา้ในพื้นที่ด้วยการสร้าง
เครือข่ายและรวมตวักนัสัง่ซ้ือสินคา้ นอกจากน้ี กระทรวงพาณิชยย์งัอยูร่ะหว่างการช่วยเหลือ และ
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พฒันาให้เป็นร้านโชห่วยไฮบริด ที่สามารถท าธุรกิจผ่านทางออนไลน์ได้ ซ่ึงจะส่งผลให้ร้านคา้
ชุมชนเหล่าน้ี สามารถแข่งขนักบัรายใหญ่ไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในอนาคต  

นอกจากน้ี ยงัพบว่า การส่ือสารทางการตลาดไปยงัลูกค้า จะมีเพียงการใช้ส่ือป้าย
โฆษณาสินคา้ที่จดัท  าขึ้นโดยผูผ้ลิตสินคา้เป็นส่วนใหญ่ และใชว้ธีิการบอกต่อของลูกคา้กนัเอง หาก
มีขอ้มูลข่าวสารใด ๆ เพราะมีความรู้จกัคุน้เคยกบัลูกคา้เป็นอยา่งดี และมีจ านวนลูกคา้ไม่มากราย ซ่ึง
อาจไม่คุ ้มค่ากับค่าใช้จ่าย หากลงทุนท าส่ือต่าง ๆ เช่นเดียวกันกับร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่              
ในภาพรวมพบวา่ พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภค มีสาเหตุ
หลกัมาจากท าเลที่ตั้งของร้านคา้ ซ่ึงตั้งอยูใ่นหมู่บา้น ใกลชุ้มชน หรือแหล่งที่พกัอาศยัของลูกคา้          
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ สุจินดา เจียมศรีพงษ ์(2554) ซ่ึงลูกคา้สามารถเดินทางไปซ้ือสินคา้
ไดด้ว้ยการเดิน เพราะมีระยะทางไม่ไกล ซ่ึงสะดวกต่อการซ้ือสินคา้แบบเร่งด่วน จ าเป็น หรือซ้ือใน
ปริมาณไม่มากเพือ่ใชบ้ริโภคคร้ังต่อคร้ัง รวมถึงสินคา้ที่มีลกัษณะการจ าหน่ายที่อ  านวยความสะดวก
แก่ลูกคา้ เช่น สินคา้แบ่งขาย สินคา้พื้นเมือง หรือสินคา้ทอ้งถ่ิน เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบ
ของ ศรินทิพย ์เขียวนิล (2558) ทั้งน้ี พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จะจ าหน่ายสินคา้ตามราคาบน
ฉลาก หรือบนบรรจุภัณฑ์ และไม่จัดรายการส่งเสริมการขาย ตลอดจนไม่มีการตกแต่งสร้าง
บรรยากาศภายในและภายนอกร้านคา้  การขาดระบบการจดัการสินคา้อยา่งมีประสิทธิผล ส่งผลให้
มีสินคา้เส่ือมคุณภาพ และสินคา้หมดอายุวางจ าหน่ายบนชั้นวาง การมีสินคา้ไม่เพียงพอต่อการ
จ าหน่าย ความล่าช้า และความผิดพลาดในการบริการซ่ึงสอดคล้องกับข้อค้นพบของ ฉันทัส          
เพยีรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์ (2555)  ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากไม่มีการน าเทคโนโลยมีาช่วยใน
การบริการลูกคา้ ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี ลว้นส่งผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมไดท้ั้งส้ิน 

2)  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ

สมยัใหม่ เพราะการเดินทางไปยงัร้านคา้ มีความสะดวก ตั้งอยูใ่กลบ้า้น หรือใกลท้ี่ท  างาน และเปิด
ใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชร้ถมอเตอร์ไซด์ในการเดินทางไปซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงมีระยะทางห่างจากที่พกัอาศยั/ที่ท  างาน ประมาณ 500 – 1,000 เมตร 
โดยในพื้นที่ใกลเ้คียง ยงัมีร้านคา้ขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ตั้งอยูเ่ป็นจ านวนมาก หาง่าย นอกจากน้ี ยงั
พบว่า ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ มีบรรยากาศร้านคา้ที่เชิญชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ 
เช่น อุณหภูมิที่เยน็พอเหมาะ จากการติดเคร่ืองปรับอากาศ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในช่วงที่อากาศร้อน 
การตกแต่งร้านคา้ในช่วงเทศกาล การจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่ แลดูมีระเบียบสวยงาม ง่ายต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ ตลอดจนการน าเทคโนโลยมีาใชใ้นร้านคา้ เพือ่ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ไดร้วดเร็วขึ้น เช่น 
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ระบบการรับช าระเงินดว้ยบาร์โคด้ (Barcode) ส่งผลให้ลูกคา้ไดรั้บความสะดวก และนิยมเลือกซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของกฤษณ์ ทพัจุฬา (2558) โดยกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ในวนัจนัทร์-ศุกร์ 
ช่วงเวลา 9:00-11:00 น. และนิยมซ้ือสินคา้ในช่วงตน้เดือน ระหว่างวนัที่ 1-10  โดยใชร้ะยะเวลาใน
การเลือกซ้ือสินคา้ประมาณ 5-10 นาที และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ประมาณ 100-300 
บาท ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้ และการจดัรายการส่งเสริมการขาย ที่มี
ส่วนช่วยใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่มากขึ้นได ้ในส่วนการช าระเงินค่าสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่จะช าระค่าสินคา้ด้วยเงินสด ซ่ึงสอดคล้องกับขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ เน่ืองจาก
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ส่วนใหญ่ ไม่มีการใหเ้งินเช่ือในการซ้ือสินคา้ โดยจะมีเพียง การรับช าระ
ค่าสินคา้เป็นเงินสด การใชแ้ตม้สะสมแทนเงินสด การจ่ายด้วยบตัรเครดิต  ส าหรับสินคา้ที่กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ ไดแ้ก่ น ้ าด่ืม และขนมขบเคี้ยว 
ซ่ึงสอดคล้องกับขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากมีความมั่นใจเร่ืองคุณภาพ เช่น         
น ้ าด่ืมแช่เยน็ มีหลากหลายแบรนด์ มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา ซ้ือคู่ถูกกว่า ซ้ือ1แถม1 
เป็นตน้ อีกทั้งยงัไดรั้บสิทธิพเิศษจากการซ้ือสินคา้ เช่น การสะสมแสตมป์ การสะสมแตม้ การแลก
รับของพรีเม่ียม เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของศรินทิพย ์เขียวนิล (2558) นอกจากน้ี การมี
ระบบการจดัการสินคา้ที่ดี เช่น มีสินคา้ใหม่ทนัสมยัเขา้มาในร้านสม ่าเสมอ การจดัเรียงสินคา้อยา่ง
สวยงาม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของฉนัทสั เพยีรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์ (2555) การ
หมั่นเติมสินคา้ไม่ให้ขาดสต๊อกบนชั้นวาง เพื่อให้ลูกคา้สามารถหยิบซ้ือได้ทุกคร้ังที่ตอ้งการ มี
ระบบการคดัคุณภาพสินคา้ การตรวจสอบวนัหมดอาย ุ และการเส่ือมสภาพของสินคา้ที่วางจ าหน่าย
หน้าร้าน ส่งผลให้ลูกคา้ เกิดความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ และมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ และ
ราคาของสินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ อีกทั้งยงัพบว่า การบริการที่
กระตือรือร้น มีการแต่งกายที่สุภาพดว้ยชุดยนิูฟอร์มพนักงาน การคอยแนะน าสินคา้ใหม่ สินคา้จดั
รายการ มีส่วนท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งที่เขา้ไปซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ เกิดความ
พงึพอใจ และส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกในเชิงบวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของสุจินดา 
เจียมศรีพงษ ์(2554) ที่กล่าววา่ ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการบริการที่ทนัสมยัรวดเร็ว พนักงานมี
ความสุภาพ อยา่งไรก็ตาม จากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
สมยัใหม่ ในบางรายพบวา่ การบริการของพนักงาน ไม่มีมาตรฐานเดียวกนัในแต่ละร้านสาขา เช่น 
การยิม้ทกัทายลูกคา้ การกล่าววาจาที่นุ่มนวล การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ เป็นตน้ โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่ในกรณีที่ลูกคา้มีอายไุม่มาก หรืออายใุกลเ้คียงกบัพนักงาน หรืออายนุ้อยกว่าพนักงาน ส่งผลให้
เกิดการร้องเรียน หรือเกิดความไม่พึงพอใจ และไม่อยากกลับไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้นั้น ๆ อีก 
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ส าหรับการส่ือสารทางการตลาด พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มีการใชว้ิธีการส่ือสารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณาในรูปแบบต่าง อาทิ การโฆษณาผ่านส่ือทีวี หนังสือพิมพ ์
เป็นตน้ การใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของตวัอย่าง การแลก
ของสมนาคุณ เป็นตน้  การตลาดทางตรง เช่น การส่งขอ้ความไลน์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ
อีเมลล์  และการส่ือสารบนอินเตอร์เน็ต เช่น เวปไซต์ของบริษัท เฟสบุ๊ค เป็นต้น ซ่ึงมีความ
หลากหลาย และกระจายไปยงักลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งขวาง อีกทั้งยงัเป็นการเพิ่มช่องทางในการรับ
ขอ้ร้องเรียน หรือความคิดเห็นจากลูกคา้ไดอี้กดว้ย เช่น การร้องเรียนผ่าน เวปไซตข์องบริษทั หรือ
ทางอีเมลล ์เป็นตน้ ดงันั้น ในภาพรวมพบว่า พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภค จะนิยมซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จากสาเหตุของความสะดวก 
ตั้ งอยู่ใกล้ที่พกัอาศัย หรือใกล้ที่ท  างาน มีจ  านวนร้านมาก และหาง่าย ตลอดจน เปิดบริการ                 
24 ชัว่โมง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของฉันทสั เพียรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์ (2555)  
อีกทั้งมีการจดัรายการส่งเสริมการขาย การจดัการสินคา้ที่ดี มีคุณภาพ การส่ือสารทางการตลาดที่
ต่อเน่ืองและทัว่ถึง การบริการที่มีมาตรฐาน การมีบรรยากาศร้านคา้ที่เชิญชวนในการเลือกซ้ือสินคา้ 
และมีการน าเทคโนโลยมีาใชภ้ายในร้านคา้เพือ่บริการลูกคา้ไดร้วดเร็วขึ้น และถูกตอ้งแม่นย  าในการ
บริการมากขึ้น ลว้นเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ 
 5.2.2  ความแตกต่างของพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค 

ความแตกต่างในเร่ืองภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกแต่ละประเภท ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานการวิจยัของนักวิชาการหลายท่าน อาทิ Barry Berman, Joel R.Evans 
(2006), Michael Levy and Barton Weitz (2007)  ที่ไดร้ะบุว่า ร้านคา้ปลีกเป็นช่องทางการจ าหน่าย
สินคา้ที่อยูชิ่ดติดผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย และมีรูปแบบที่หลากหลาย ส่งผลให้เกิดภาพลกัษณ์ที่ท  าให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแตกต่างกนั โดยจากขอ้มูลที่ไดรั้บจากการ
สมัภาษณ์เชิงลึก และการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดยพบวา่  

1) ท าเลที่ตั้งของร้านคา้ จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ท  าเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกขนาด
เล็กแบบดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่ มีความแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยกลุ่มตวัอยา่งมองว่า ร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม มีท าเลที่ตั้งใกลก้วา่ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั อาทิ รูปแบบการเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของศริน
ทิพย ์เขียวนิล (2558) โดยลูกคา้ส่วนใหญ่จะเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ดว้ยการ
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เดินเทา้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.69 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากมี
ระยะทางที่สามารถเดินได้ ส่วนการเดินทางไปซ้ือสินค้าจากร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ จะใช ้         
รถมอเตอร์ไซด์ อาจเป็นเพราะมีระยะทางไกลกว่า โดยกลุ่มตวัอย่างมักจะมีพฤติกรรมในการ             
ซ้ือสินคา้ ดว้ยเหตุจ าเป็น  ตอ้งการใชอ้ยา่งเร่งด่วน เน่ืองจากมีระยะทางใกลบ้า้นมากกว่าร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่  

2) สินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเลือก
ซ้ือสินคา้ หรือกลุ่มสินคา้ต่าง ๆในภาพรวมจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่มากกว่าร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของฉนัทสั เพยีรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์ (2555) และ
จากการสมัภาษณ์เชิงลึก พบว่า สินคา้ที่เลือกซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ไดแ้ก่ น ้ า นม ขนม 
อาหารก่ึงส าเร็จรูป และเบียร์ เน่ืองจากมัน่ใจในคุณภาพมากกว่าการซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
โดยสินคา้ที่เลือกซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ไดแ้ก่ อาหารสด เคร่ืองปรุง และสินคา้จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของเชาวลิต บุครอง และ นัทธ์หทยั อือนอก (2558) แต่
พบวา่ ผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในปริมาณน้อย เน่ืองจากมีปัจจยั
ทางดา้นอ่ืน ๆ อาทิ ราคา ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ที่
ตั้งอยู่ในเมือง หรือไกลกว่า ในปริมาณที่มากกว่า และเพียงพอต่อการบริโภคอุปโภคในแต่ละ
ช่วงเวลาก่อนการกลบัมาซ้ือในคร้ังถดัไป เช่น สองสัปดาห์ หรือ หน่ึงเดือน เป็นตน้ นอกจากน้ียงั
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัค่อนขา้งมากกบัเร่ืองคุณภาพของสินคา้ โดยพบว่า ถึงแมร้้านคา้
ปลีกขนาดเล็กจะมีท าเลที่ตั้งใกลท้ี่พกัอาศยั แต่กลุ่มตวัอย่างจะไม่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก หาก
พบวา่สินคา้ไม่มีคุณภาพ เช่น เส่ือมคุณภาพ สินคา้หมดอาย ุเป็นตน้ 

3) ราคาสินคา้ที่จ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ราคา
สินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งจะเลือกซ้ือสินคา้เพียงบางรายการจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กทั้งแบบ
ดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ อาจเป็นเพราะจ าหน่ายสินคา้ตามราคาบนฉลาก ซ่ึงลูกคา้มองว่า ราคา
จ าหน่ายสูงกว่า  หากเปรียบเทียบกับราคาที่จ  าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่                           
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ สุจินดา เจียมศรีพงษ ์(2554) อีกทั้งในปัจจุบนั การขยายสาขาของ
ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ไปยงัยา่นชานเมือง และต่างจงัหวดัเพิม่มากขึ้น อาจเป็นเพราะมีขอ้จ ากดัเร่ือง
พื้นที่ในการขยายสาขา ในเขตเมือง และในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการเปิดสาขาแบบกระจุกตวักนั
หลายแบรนด์ ส่งผลให้ผู ้บริโภค มีทางเลือกในการซ้ือสินค้าที่มากขึ้ น สามารถตรวจสอบ
เปรียบเทียบราคาไดง้่ายขึ้น ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ที่จ  าเป็นในชีวิตประจ าวนั
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ซ่ึงมีจ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกขนาดเล็กลดน้อยลง หรือซ้ือในปริมาณที่น้อย เพียงเท่าที่จ  าเป็นตอ้งใช้
ในยามฉุกเฉิน 

4) การส่ือสารทางการตลาด  จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
ส่วนใหญ่ ไม่มีการจดัรายการส่งเสริมการขาย  ไม่มีการโฆษณา ไม่มีการใชพ้นักงานขาย ไม่มีการ
ส่ือสารผา่นช่องทางต่าง ๆ ไปยงัลูกคา้ จะมีเพยีงแต่การบอกกล่าวดว้ยวาจา จากประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงแตกต่างจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ ที่มีการใชรู้ปแบบวิธีการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ส่งผลให้ลูกคา้ไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสารอยา่งกวา้งขวาง อีกทั้งยงัมีส่วนกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ไดม้ากขึ้นดว้ย เช่น 
การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การชิงโชค เป็นตน้ สอดคล้องกับขอ้คน้พบของ Chiu-Han 
Wang and Sejin Ha (2011) ที่กล่าวว่า การส่ือสารทางตรง การส่ือสารระหว่างบุคคล ส่งผลต่อ
คุณภาพความสมัพนัธข์องการับรู้ อนัจะมีผลต่อพฤติกรรม และความภกัดีของลูกคา้ 

5) การบริการของร้านคา้ปลีก จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
จะมีการบริการที่แตกต่างกนัในแต่ละร้าน ไม่มีมาตรฐาน ขึ้นอยูก่บับุคลิกและอุปนิสัยส่วนตวัของ
เจา้ของร้าน  การแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ที่เน้นความสะดวกของผูส้วมใส่ เช่น เส้ือกลา้ม กางเกงขาสั้น 
เป็นต้น ซ่ึงแตกต่างกับ พนักงานในร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ ที่มีการก าหนดเคร่ืองแบบของ
พนกังาน (Staff Uniform) จากบริษทั หรือส่วนกลาง เพื่อให้แลดูมีมาตรฐาน สร้างความประทบัใจ
และความคุน้เคยให้แก่ลูกคา้ และผูท้ี่พบเห็นโดยทัว่ไป อีกทั้งยงัมีการก าหนดแนวปฏิบตัิในการ
ใหบ้ริการลูกคา้ โดยหากลูกคา้มีปัญหาจากการบริการของพนกังานขายไม่วา่จากร้านสาขาใด ลูกคา้
สามารถร้องเรียน เพื่อให้แกไ้ขปรับปรุงการบริการของพนักงานได ้จึงส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการจากร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ และส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคได้ สอดคล้องกับขอ้คน้พบของ En-Chi Chang (2010); Saraswat, Mammen, Aaja & 
Tewari (2010); Chiu-Han Wang and Sejin Ha (2011) ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากผูบ้ริโภคชาวไทย ให้
ความส าคัญกับการบริการด้วยไมตรีจิต และมีความเป็นกันเอง สุภาพ และให้เกียรติลูกค้า              
ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ที่พบว่า ลูกค้าบางราย ไม่พอใจในการให้บริการของ 
เจา้ของร้านคา้ปลีกที่พูดจาห้วน ดุดัน ไม่มีหางเสียง และไม่ใส่ใจความรู้สึกลูกคา้ ส่งผลให้ลูกคา้
ปฏิเสธการซ้ือสินคา้ซ ้ าจากร้านคา้นั้น ๆ และเปล่ียนไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกร้านอ่ืน ๆ  

6) บรรยากาศของร้านคา้ปลีก จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
มกัไม่ค่อยใหค้วามส าคญัในการตกแต่งร้านคา้ หรือสร้างบรรยากาศทั้งภายนอกและภายในร้านคา้ 
ซ่ึงแตกต่างจากร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ที่ให้ความส าคญั และมีการก าหนดรูปแบบการตกแต่ง
สร้างบรรยากาศเป็นมาตรฐานเดียวกนัทุกสาขา ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการรับรู้ของลูกคา้ และ
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พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของศุภรา เจริญภูมิ (2554)โดยผลการศึกษา
ของพวกเขาสรุปไดว้่า รูปแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์อยา่งมากต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคและรูปแบบต่าง ๆของร้านคา้ปลีก  ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะลูกคา้มีความเพลิดเพลิน
ในการเดินเลือกซ้ือสินคา้ และ สอดคล้องกับขอ้คน้พบของ En-Chi Chang (2010) ที่กล่าวว่า 
บรรยากาศในร้านมีความส าคญั และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในระดบัมากที่สุด 

7) เทคโนโลยขีองร้านคา้ปลีก จากการวเิคราะห์พบวา่ เทคโนโลย ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่น เคร่ืองบนัทึกการขาย ดว้ยบาร์โค๊ดที่น ามาใชใ้นร้านคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ ซ่ึงช่วยเพิม่ความสะดวกทั้งต่อพนกังานขายและลูกคา้ในการคิดเงินค่าสินคา้ อีกทั้งยงั
สามารถพิมพใ์บเสร็จรับเงินไดท้นัที ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของกฤษณ์ ทพัจุฬา (2558) ท าให้
ลูกคา้สามารถตรวจสอบความถูกตอ้งในการคิดเงินค่าสินคา้ของพนักงานขายได ้ช่วยสร้างความ
มัน่ใจในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซ่ึงแตกต่างจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงผูข้าย 
หรือเจา้ของร้านจะเป็นผูค้ิดเงิน ซ่ึงบางราย อาจคิดโดยไม่ใชเ้คร่ืองค านวณ และบางรายใช้เคร่ือง
ค านวณ แต่ก็ไม่สามามารถจดัพมิพใ์บเสร็จใหลู้กคา้ตรวจสอบได ้สอดคลอ้งกบัขอ้มูลที่ไดจ้ากการ
สมัภาษณ์กลุ่มลูกคา้ที่เคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากการที่ลูกคา้เคยพบปัญหา การคิดค่าสินคา้ผิด โดยผูข้าย หรือเจา้ของร้านโชห่วย 
ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้เกิดความไม่มัน่ใจ และหวัน่ใจเร่ืองการทุจริตของผูข้าย และไม่อยากกลบัไปซ้ือ
สินคา้ที่ร้านคา้ดงักล่าวอีก  

5.2.3  อภิปรายผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองความสัมพนัธ์ภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีก และ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า แบบจ าลองที่ก  าหนดขึ้ นตามทฤษฎี เพื่อก าหนด
ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กกับพฤติกรรมการ            
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามประเภทร้านคา้ปลีก ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้
ปลีกแบบสมยัใหม่ มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยตวัแปรที่มีน ้ าหนักส าคญัมาก
ที่สุดส าหรับร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม คือ ดา้นสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของศรินทิพย ์เขียว
นิล (2558) ซ่ึงพบว่า กลุ่มสินค้าอาหารและเคร่ืองปรุง มีน ้ าหนักส าคัญมากที่สุด ทั้งน้ี พบว่า 
องคป์ระกอบเหตุผลที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในเร่ือง ราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืน เป็นตวัแปรที่มีค่า
น ้ าหนักมากที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกับขอ้คน้พบของฉันทสั เพียรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์  
(2555) ที่กล่าววา่ ร้านคา้โชห่วย จะก าหนดราคาขายเพยีงเพือ่ให้พอมีก าไร ส าหรับร้านคา้ปลีกแบบ
สมัยใหม่ พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบภาพลักษณ์ที่ มีค่าน ้ าหนักส าคัญมากที่ สุด คือ สินค้า
เช่นเดียวกนักบัร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดย กลุ่มสินคา้อาหารสด เป็นตวัแปรที่มีน ้ าหนักส าคญัมาก
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ที่สุด และองคป์ระกอบเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ คือ มีราคาถูกกว่าที่อ่ืน 
ท าใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน วา่ ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหน้ ้ าหนกักบัการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารสด อาหารส าเร็จรูป และเคร่ืองปรุง จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กมากที่สุด โดยให้ความส าคญั
กบัเร่ืองราคาสินคา้ ไม่ว่าจะซ้ือจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือแบบสมยัใหม่ โดยหากพิจารณา
สินคา้ที่ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้น ้ าหนักในการเลือกซ้ือน้อยที่สุดทั้งจากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ คือ สินคา้กลุ่มบุหร่ี และแอลกอฮอล์ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ส่ิงหน่ึงที่สะทอ้นให้เห็นจากการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ 
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั นิยมการซ้ือสินคา้อาหารสด และสินคา้เคร่ืองปรุง เพื่อท าอาหารรับประทาน
ภายในครัวเรือน และให้ความส าคญัในเร่ืองคุณภาพของสินค้า และราคาของสินคา้ เป็นอยา่งมาก 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของสุจินดา เจียมศรีพงษ ์(2554) ที่กล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม โดยสนใจตวัผลิตภณัฑ์ที่จะซ้ือมากขึ้น โดยเฉพาะคุณภาพมาตรฐานของสินคา้ และ
บริการ 

5.2.4  อภิปรายผลการบูรณาการผลการวจิยัเพือ่ใหไ้ดรู้ปแบบร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก  
1)  รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมจากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลการวิจยัทั้งเชิงคุณภาพ

และเชิงปริมาณ พบว่า จุดเด่นของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมที่สามารถน ามาบูรณาการเพื่อให้ได้
รูปแบบของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ในลกัษณะ Customization ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบ
ของ Kasiri, Leila Agha, et al. (2017) ที่กล่าววา่ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีความเขา้ใจถึงความตอ้งการ
ที่มีลักษณะเป็นแบบเฉพาะของลูกค้าแต่ละพื้นที่ แต่ละกลุ่ม แต่ละบุคคล ซ่ึงก่อให้เกิดความ
ประทบัใจแก่ลูกคา้ และก่อให้เกิดความสัมพนัธ์เช่ือมโยงไปสู่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในลกัษณะที่
แตกต่างจากร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ และมีความเป็นแบบฉบบัเฉพาะของร้านคา้ซ่ึงยากต่อการ
เลียนแบบ ซ่ึงสอดคล้องกับขอ้คน้พบของ Rita Martenson (2007) ที่พบว่า ในบางคร้ัง ลูกคา้         
พึงพอใจร้านคา้ที่เขา้ใจความตอ้งการแบบเฉพาะของลูกคา้แต่ละกลุ่ม ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้เกิดความ
ภกัดีต่อร้านคา้ในที่สุด ซ่ึงไดแ้ก่ 1) ความสะดวก (Convenience) เน่ืองจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
ดั้งเดิม จะตั้งอยูใ่นท าเลใกลท้ี่พกัอาศยั หรือชุมชนเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงสะดวกแก่ลูกคา้ในการเดินไป
ซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Dong-Mo Koo (2003); Maxwell K.Hsu, et al. (2010); 
Maxwell K. Hsu, et al. (2010) ที่กล่าววา่ ระยะทางมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้ โดยร้านโชห่วยมีท าเลที่ตั้ง ในชุมชนหมู่บา้น  ซ่ึงอาจจะไกลจากถนนหลกั แต่ใกลแ้หล่งที่
พกัอาศยัมากกว่า หากเปรียบเทียบกบัท าเลที่ตั้งของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ หรือร้านสะดวกซ้ือ  
2) การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Customer Response) เน่ืองจากลูกคา้โดยส่วนใหญ่                 
จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกใกลบ้า้น ในกรณีที่มีความจ าเป็นเร่งด่วนที่จะตอ้งบริโภคหรือใชสิ้นคา้ 
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ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของฉันทสั เพียรธรรม และวนัทนาพร รุ่งวรรณรัตน์  (2555) ที่กล่าวว่า 
ร้านโชห่วยอาจเนน้ขายสินคา้จ าเป็นในครัวเรือน เช่น อาหารสด เคร่ืองปรุงส าหรับท ากบัขา้ว เพื่อ
เป็นการบริการสินคา้ที่ลูกคา้ในชุมชนมีความตอ้งการ 3) ความเป็นชุมชนและการมีเอกลักษณ์
เฉพาะ (Community and Identity) ซ่ึงช่วยให้เกิดความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างผูป้ระกอบการร้านคา้ 
และผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นหมู่บา้น หรือชุมชนซ่ึงตั้งอยูใ่นละแวกใกลร้้านคา้ ซ่ึงร้านคา้จะกลายเป็น
สถานที่พบปะ แลกเปล่ียน ท ากิจกรรมต่าง ๆร่วมกนั มีการพูดคุยอยา่งเป็นกนัเอง ทั้งระหว่างผูข้าย
และผูซ้ื้อ หรือระหว่างผูซ้ื้อกนัเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ที่กล่าวว่า 
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัชุมชน ความคุน้เคยเป็นกนัเองระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย มีบทบาทส าคญัต่อความ
พงึพอใจในการซ้ือของลูกคา้ นอกจากน้ีการที่ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมน าสินคา้ที่แตกต่างจากร้านคา้
ปลีกแบบสมัยใหม่ มาจ าหน่ายให้แก่ลูกคา้ในหมู่บา้น ซ่ึงมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละ
พื้นที่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Kasiri, Leila Agha, et al. (2017) ที่กล่าววา่ ในบางคร้ัง ลูกคา้มี
ความพงึพอใจในการบริการที่ผูข้ายใหค้วามส าคญัเป็นรายบุคคล  และ 4) ความยดืหยุน่(Flexibility) 
ซ่ึงเป็นผลจากการที่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม มีความคุน้เคย เป็นกนัเองกับ
ลูกคา้ที่อาศยัอยู่ในชุมชน จึงมีความยืดหยุ่นให้แก่ลูกคา้ ทั้งในเร่ืองวิธีการขาย เช่น การแบ่งขาย
สินคา้ในปริมาณที่ลูกคา้ตอ้งการซ้ือ เป็นตน้ ตลอดจน การขายสินคา้แบบเงินเช่ือ หรือการให้สินคา้
แก่ลูกคา้ไปก่อน และน าเงินมาจ่ายภายหลงั โดยบางร้านคา้ จะไม่ไดก้  าหนดวนัจ่ายช าระค่าสินคา้ที่
แน่นอน อาจเป็นเพราะผูข้ายมีความเช่ือใจ และรู้จกัมกัคุน้กบัลูกคา้กนัเป็นอยา่งดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ที่กล่าวว่า การแบ่งขายปลีกสินคา้ตามจ านวนที่ลูกคา้ตอ้งการ 
และการคา้งช าระค่าสินคา้ไวก่้อนได ้นบัเป็นความแตกต่างในเร่ืองวิธีการขายสินคา้ที่ยงัพบเห็นได้
ในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของไทย  

2)  รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลการวิจยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า จุดเด่นของ

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ที่สามารถน ามาบูรณาการเพือ่ใหไ้ดรู้ปแบบของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
สมยัใหม่ ได้แก่ 1) ความสะดวก (Convenience) เน่ืองจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ จะ
ตั้งอยูใ่นท าเลใกล้ชุมชน แต่มีระยะทางที่ไกลจากที่พกัอาศยัของลูกคา้ หรือแหล่งชุมชน มากกว่า
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่จะเดินทางไปซ้ือสินคา้ดว้ยรถมอเตอร์ไซด ์
ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกจึงมีความจ าเป็นตอ้งอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ในเร่ืองที่จอด
รถส าหรับมอเตอร์ไซด ์และรถยนต ์โดยในปัจจุบนั จะพบว่าลูกคา้เดินทางไปซ้ือสินคา้ดว้ยรถยนต์
เพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับขอ้คน้พบของสุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2554) ที่พบว่า ร้านคา้ปลีกแบบ
สมัยใหม่มีท าเลที่ตั้ งอยู่ในระยะไม่ไกลนักจากแหล่งชุมชน ลูกคา้สามารถเขา้ถึงได้ไม่ยากนัก                   
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2) คุณภาพสินคา้ (Product Quality) ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพ
ของสินคา้ที่วางจ าหน่ายในร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะสินคา้ส่วนใหญ่ผลิตมาจาก
โรงงานที่มีช่ือเสียง ไดม้าตรฐาน และสินคา้เป็นที่รู้จกัในวงกวา้ง อีกทั้งอาจเป็นเพราะร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ยงัมีระบบการดูแลคดัเลือกสินคา้ก่อนหมดอายุอยา่งสม ่าเสมอ จึงช่วยให้
สินคา้มีคุณภาพ เป็นที่ยอมรับของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Anahita Naderian (2012) ที่
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในเร่ืองคุณภาพ และความสะอาดของสินคา้ที่ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ 
แมว้า่บางรายการสินคา้จะมีราคาสูงกว่าร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆก็ตาม 3) แนวโน้มตลาด และเทคโนโลย ี
(Market Trend and Technology) ซ่ึงเป็นส่ิงที่ตอ้งยอมรับวา่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความตอ้งการและ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างไปจากอดีต อาจเป็นเพราะความกา้วหน้าของเทคโนโลย ีและ
ระบบการส่ือสารที่ทนัสมยัในปัจจุบนั ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้ข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว รวมถึงการ
รับรู้โฆษณาเก่ียวกบัสินคา้ จึงส่งผลใหร้้านคา้ปลีกตอ้งมีการจดัการสินคา้ที่ดี และน าสินคา้เขา้มาวาง
จ าหน่ายในร้านคา้หลงัจากผูผ้ลิตไดป้ล่อยโฆษณาไปตามส่ือต่าง ๆ เพื่อสนองตอบความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Anahita Naderian (2012) ที่กล่าวว่า 
ลูกคา้ส่วนใหญ่มองหาผลิตภณัฑใ์หม่ที่แตกต่าง และสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง้่าย นอกจากน้ี การน า
เทคโนโลยทีี่ช่วยใหเ้กิดความสะดวกในการบริการลูกคา้ หรือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน
ของพนักงานและส่งผลต่อประสิทธิภาพในการบริการลูกคา้ จึงเป็นจุดเด่นของร้านคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่ ที่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในเชิงบวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zee-Sun Yun 
and Linda K. Good (2007) ที่กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ร้านคา้ที่มีการน าเทคโนโลยมีาบริการลูกคา้ จะ
ส่งผลใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อร้านคา้ได ้ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะลูกคา้รู้สึกถึงความทนัสมยั และความ
สะดวกสบายในแบบที่แตกต่างจากการใชบ้ริการร้านคา้ปลีกแบบเดิม ๆนั่นเอง และ 4) มาตรฐาน
การบริการ (Service Standard) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่า ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ มี
การฝึกฝนพนักงาน และก าหนดรูปแบบในการบริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกนัในแต่ละร้านสาขา 
ส าหรับร้านคา้แบรนดเ์ดียวกนั ซ่ึงก่อให้เกิดความคาดหวงัต่อการบริการที่ไดม้าตรฐานเดียวกนัใน
แต่ละร้านคา้ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Dong-Mo Koo (2013); Maxwell K. Hsu, et 
al. (2010); En-Chi Chang (2010); Saraswat, Mammen, Aaja & Tewari (2010) ที่กล่าวว่า มิติ
ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการที่เป็นมาตรฐานของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เป็นปัจจยัที่ส าคญัในการ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกควรตระหนักและให้ความส าคญัใน
เร่ืองน้ี 
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5.3  ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
5.3.1  ขอ้เสนอแนะดา้นองคค์วามรู้วชิาการ 

1)  การใช้แบบจ าลองตน้แบบที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นฐานในการศึกษาเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกที่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เพื่อเป็น
แนวทางส าหรับงานวจิยัต่าง ๆ อนัจะเป็นประโยชน์ในเชิงวชิาการต่อไป 

2)  จากผลการวิจยัพบว่า ภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กมีความสอดคล้องกัน
ตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงใหเ้ห็นว่า องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ ทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้น
ท าเลที่ตั้ง (Location) ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Merchandise) ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Price) ภาพลกัษณ์
ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) ภาพลกัษณ์ดา้นบริการลูกคา้ (Customer 
Service) ภาพลกัษณ์ดา้นบรรยากาศร้านคา้ (Store Atmosphere) และภาพลกัษณ์ด้านเทคโนโลย ี
(Technology) ผูท้ี่สนใจสามารถน าองค์ประกอบดังกล่าวไปใช้เป็นตวัช้ีวดัการรับรู้ภาพลักษณ์
ร้านคา้ปลีกในประเทศไทยได ้

3)  จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและ
แบบสมยัใหม่ ไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ ผูท้ี่
สนใจสามารถน าประเภทสินคา้ทั้ง 5 กลุ่มที่ก  าหนดในงานวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้อาหารสด กลุ่ม
สินคา้เคร่ืองด่ืม   กลุ่มสินคา้อาหารและเคร่ืองปรุง  กลุ่มสินคา้ของใช้ประจ าวนั  และกลุ่มสินคา้
บุหร่ีและเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์ไปเป็นตวัช้ีวดัในการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ปลีกได ้

5.3.2  ขอ้เสนอแนะส าหรับการน าผลการวจิยัไปปฏิบตัิ 
จากผลการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ส าหรับผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก

ทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ เพือ่เป็นขอ้มูลเพือ่เป็นประโยชน์ ดงัน้ี 
1) การสร้างความแตกต่างดา้นสินคา้และการบริการ  

1.1) ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ควรมีการสร้างจุดขายเฉพาะ โดยการ
เลือกจ าหน่ายสินคา้ และบริการ หรือการมีวธีิการจ าหน่ายสินคา้ที่แตกต่างจากร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ เพื่อ
สร้างความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะใหแ้ก่ร้านคา้ของตน โดยจากผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคุน้เคยกับวิธีการจ าหน่ายสินคา้ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะเช่น                
(1) การแบ่งขายสินคา้ ตามปริมาณที่ลูกคา้ตอ้งการ เช่น ขา้วสารแบบชัง่กิโล ลูกอมแบบเม็ดสามารถ
ซ้ือคละรสชาติได้ เป็นต้น (2) การจ าหน่ายสินค้าที่ผลิต หรือใช้เฉพาะในทอ้งถิ่น สินคา้ตาม
ประเพณี เช่น หมากแหง้แบบพวง ขนมพื้นบา้น เป็นตน้ (3) การจ าหน่ายสินคา้ และบริการที่อ  านวย
ความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ในชุมชน เช่น ป๊ัมน ้ ามนัแบบหลอด ตูเ้อทีเอ็ม ตูเ้ติมเงินโทรศพัท ์เป็นตน้ 
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และ (4) การจดัหาสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในชุมชน แบบเฉพาะกลุ่ม ไดแ้ก่ 
สินคา้ส าหรับเด็ก สินคา้ส าหรับนกัเรียน สินคา้ส าหรับกลุ่มผูสู้งอาย ุสินคา้ส าหรับผูใ้ชแ้รงงาน เช่น 
แผ่นพลาสติกห่อหนังสือส าหรับนักเรียน สินค้าของเล่นส าหรับเด็ก เป็นต้น นับว่าเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะรายบุคคลใหแ้ก่ผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงมี
ความแตกต่างจากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

1.2) ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่  สามารถสร้างจุดขายเฉพาะส าหรับ
ร้านคา้ปลีกแต่ละแบรนด์ได้เช่นกัน โดยจากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ที่ไม่
สามารถหาซ้ือไดจ้ากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หรือร้านคา้ปลีกแบรนด์อ่ืน ๆ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากความ
สะดวกของท าเลที่ตั้งร้านคา้ เวลาในการเปิดบริการ 24 ชัว่โมง และความมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ 
และความหลากหลายของสินคา้บางรายการที่ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือและบริโภคได้สะดวก
รวดเร็ว พร้อมรับประทาน อาทิ ไส้กรอก ขนมจีบ ซาลาเปา กาแฟร้อน เป็นตน้ โดยลูกคา้ไม่ได้
ค  านึงถึงราคาเป็นหลักใหญ่  ดังนั้ น การสร้างจุดขายที่แตกต่างในด้านสินค้าและบริการของ
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่จึงอาจมีความแตกต่างที่เป็นแบบเฉพาะของร้าน
ตน ซ่ึงเนน้การสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ไดม้ากที่สุดนั่นเอง ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะ ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แต่ละแบรนด ์จะมีการจ าหน่ายสินคา้ที่เหมือนกนั โดยส่วนใหญ่จะเป็น
สินคา้ที่มีมาตรฐานมาจากโรงงานผลิตเดียวกนั และสั่งมาจ าหน่ายในปริมาณมาก เพื่อการบริหาร
ตน้ทุนที่มีประสิทธิภาพ และกระจายจ าหน่ายในทุกร้านสาขาทัว่ประเทศ 

2) การเก็บรักษาคุณภาพสินคา้และการตรวจสอบคุณภาพสินคา้ 
2.1 ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม ควรมีการจัดหาอุปกรณ์ที่ใช้ในการ

จดัเก็บรักษาสินค้าของสด เพื่อคงคุณภาพของสินค้า โดยพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการ
ท าอาหารรับประทานเองในครัวเรือน และซ้ือสินคา้อาหารสด จากร้านคา้ปลีกใกล้บา้น ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะท าเลที่ตั้งใกล้ที่พกัอาศยั จึงไม่ตอ้งการเสียเวลาเดินทางไปซ้ือจากตลาดสดหรือร้านคา้
ปลีกขนาดใหญ่ที่ตั้งไกลออกไป อีกทั้งปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ังไม่มาก ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ
จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่เล็กลง จึงนิยมท าอาหารในปริมาณเพียงพอในการรับประทานต่อม้ือ 
ซ่ึงแตกต่างจากในอดีตที่เป็นครอบครัวขนาดใหญ่ โดยเฉพาะในต่างจงัหวดั ซ่ึงจะซ้ืออาหารสดจาก
ตลาดสดในปริมาณคร้ังละมาก ๆ เพือ่ท  าอาหารใหส้มาชิกในครอบครัวทุกคนไดรั้บประทานนั่นเอง 
นอกจากน้ี จากผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคบางคน เคยมีประสบการณ์เร่ืองสินคา้ที่ไม่ไดคุ้ณภาพ ใน
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม อาทิสินคา้หมดอาย ุเส่ือมสภาพ มีร่องรอยสัตวก์ดัแทะ มีกล่ินหรือรูปร่างที่
ผิดเพี้ยนไปจากปกติ  ซ่ึงลว้นส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมในเชิงลบ
ทั้งส้ิน ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กจึงควรให้ความส าคญัในการจดัหาอุปกรณ์หรือ
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วิธีการจดัเก็บสินคา้เพื่อรักษาคุณภาพจนกว่าจะจ าหน่ายให้แก่ลูกคา้ และให้ความใส่ใจ หมัน่คอย
ตรวจสอบคุณภาพสินคา้ ทั้ งวนัผลิต วนัหมดอายุ และสภาพของสินคา้ ทั้ ง รูป รส กล่ิน อย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อการจ าหน่ายสินคา้ที่มีคุณภาพให้แก่ลูกคา้ ช่วยให้เกิดภาพลกัษณ์ที่ดีในสายตาของ
ผูบ้ริโภคนัน่เอง 

2.2 ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ควรให้ความส าคญัในการตรวจสอบ
คุณภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้อาหารสด เน่ืองจากผลการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภค พบวา่ เคยพบปัญหา
การซ้ือสินคา้อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้และเน้ือสัตว ์ จากร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่บางร้าน ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะ การบรรจุสินคา้ในบรรจุภณัฑท์ี่ห่อหุม้ดว้ยพลาสติกเป็นเวลานาน อาจก่อให้เกิดการ
เน่าเสียไดง่้าย อีกทั้งการคดัสินคา้ที่เส่ือมสภาพ หรือใกลว้นัหมดอาย ุมาท าการลดราคา และจ าหน่าย
ใหแ้ก่ลูกคา้เพือ่ระบายสตอ๊กสินคา้ของร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ โดยไม่ค  านึงถึงสภาพสินคา้ อาจ
ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ จากการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ดงันั้น ผูป้ระกอบการ 
และพนกังานของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จึงควรใส่ใจและค านึงเร่ืองการตรวจสอบคุณภาพสินคา้อยา่ง
จริงจงั เพือ่สร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ที่ดีต่อร้านคา้ 

3) การวเิคราะห์ขอ้มูลสินคา้ และการสัง่ซ้ือสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
3.1 ผูป้ระกอบร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ควรมีการจดัท าบนัทึกการเคล่ือนไหวของ

สินคา้ภายในร้านคา้ โดยอาจจดบนัทึกดว้ยมือ หรือใชโ้ปรแกรมบนัทึกสต๊อกอยา่งง่ายมาใชภ้ายใน
ร้านคา้ เพือ่ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลมาวเิคราะห์เพือ่การบริหารจดัการร้านคา้ไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อาทิ การสั่งซ้ือสินคา้เขา้มาจ าหน่าย การจดัพื้นที่ส าหรับจดัเรียงสินคา้
ภายในร้าน การจดัรายการโปรโมชัน่ เพื่อระบายสต๊อกสินคา้ที่ขายชา้ หรือใกลห้มดอายุ เป็นตน้ 
เพือ่ช่วยใหร้้านคา้ ไม่ประสบปัญหาเงินทุนจมใน  สต๊อกสินคา้นานเกินควร และไม่ตอ้งพบปัญหา
การขาดทุนจากการทิ้งสินคา้ที่หมดอายเุป็นจ านวนมาก โดยจากผลวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคบางรายเคย
มีประสบการณ์จากการที่ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ไม่มีสินคา้เพียงพอที่จะจ าหน่ายให้แก่
ลูกค้า  ดังนั้ น ผู ้ประกอบการร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบดั้ งเดิม จึงควรค านึงถึงวิธีการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารจดัการสินคา้ให้เพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ อาทิ การบนัทึก   
สตอ๊กสินคา้ และน ามาวิเคราะห์ เพื่อท าการสั่งซ้ือสินคา้ให้มีปริมาณเพียงพอต่อการขาย ในแต่ละ
รอบของการจดัซ้ือสินคา้ของร้านคา้ เพื่อไม่ให้สูญเสียโอกาสในการขาย ช่วยให้เกิดภาพลกัษณ์          
เชิงบวกในสายตาลูกคา้  

3.2 ผูป้ระกอบร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ควรจดัหาสินค้ามาจ าหน่ายในแต่ละ
ร้านคา้สาขาให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิง่ ช่วงเทศกาล หรือช่วง
โปรโมชัน่ จากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคบางคน เคยพบความผิดหวงัจากการไม่สามารถหาซ้ือ
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สินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ได้ ในช่วงที่จดัรายการส่งเสริมการขาย หรือจัด
โปรโมชัน่ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะลูกคา้มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ในปริมาณมากกว่าช่วงปกติ จึงอาจ
ส่งผลให้ปริมาณสินคา้ของร้านคา้ปลีก ไม่เพียงพอต่อการจ าหน่ายให้แก่ลูกค้าในช่วงดังกล่าว            
ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการสั่งซ้ือสินคา้ล่วงหน้าก่อนเทศกาล หรือช่วงโปรโมชัน่ ในปริมาณที่
เพิม่ขึ้น เพือ่เพิม่โอกาสในการขาย และไม่ก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ในเชิงลบ 

4) การสร้างความสมัพนัธก์บัชุมชนในละแวกใกลเ้คียง 
จากผลการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบว่า เหตุผลหน่ึงที่ผูบ้ริโภคยงัคงซ้ือสินคา้จาก

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมที่เปิดให้บริการอยู่ในชุมชน เพราะเป็นสถานที่หน่ึง ซ่ึงผูค้นใน
ชุมชนไดมี้โอกาสพบปะพดูคุยอยา่งเป็นกนัเอง โดยผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กจะจดัโต๊ะ
เก้าอ้ีวางไวบ้ริเวณหน้าร้าน ส าหรับให้เพื่อนบา้นได้นั่งพูดคุยเสวนา โดยไม่มีขอ้จ ากัดด้านเวลา            
ซ่ึงกลายเป็นจุดศูนยร์วมของชาวบา้นในชุมชน อนัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะที่บ่งบอกถึงวิถีชีวิตของ
ชุมชน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีความสนิทสนมรู้จกัคุน้เคยกบัผูป้ระกอบการร้านคา้ที่ตั้งอยูใ่น
ชุมชนมานานพอควร จึงยงัคงสนับสนุนอุดหนุน และซ้ือสินคา้จากร้านคา้ดงักล่าว แมจ้ะมีร้านคา้
อ่ืน ๆ ทั้งแบบดั้งเดิม และแบบสมยัใหม่มาเปิดให้บริการในละแวกใกลเ้คียง ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม จึงควรรักษาเอกลกัษณ์เฉพาะในส่วนน้ี เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบ
กวา่ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ หรือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ดว้ยการจดัสรรพื้นที่ดา้นหน้าร้าน เพื่อ
เป็นสถานที่ส าหรับส่วนรวม และมีส่วนสนบัสนุนกิจกรรมของชุมชนในละแวกใกลเ้คียงกบับริเวณ
ที่ตั้งร้าน เพื่อให้เกิดความใกลชิ้ด สนิทสนม และความสัมพนัธ์ที่ดีกบัชุมชน เช่น การติดตั้งบอร์ด
ประกาศข่าวสารของชุมชน  การจดัพื้นที่ส าหรับใส่บาตรในช่วงเชา้ การบริจาคสินคา้ อุปกรณ์กีฬา 
หรือทรัพยสิ์น ใหแ้ก่โรงเรียนในชุมชน การร่วมตั้งกองผา้ป่า หรือทอดกฐินส าหรับวดัในชุมชน การ
เป็นแหล่งศูนย์รวมจ าหน่ายสินค้าชุมชน เป็นต้น ซ่ึงกิจกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ี ล้วนส่งผลให้
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก เสริมสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัชุมชน ตามแนวทางการจดัการ
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM: Customer Relationship Management) อยา่งย ัง่ยนืนัน่เอง 

5) การสร้างความมัน่ใจในเร่ืองราคาสินคา้และการคิดราคาสินคา้ 
5.1 ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ควรสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ที่เขา้มา

ซ้ือสินคา้ภายในร้านคา้เก่ียวกบัราคาสินคา้ที่จ  าหน่ายดว้ยการติดป้ายราคาสินคา้ให้ชดัเจน โดยจาก
ผลการสมัภาษณ์ลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมพบว่า ลูกคา้บางรายไม่มีความ
มัน่ใจ ในราคาสินคา้ที่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูป้ระกอบการ
ไม่ไดติ้ดป้ายราคาสินคา้ และผูป้ระกอบการยงัเป็นผูบ้อกราคาสินคา้เอง อีกทั้งเป็นผูค้  านวณราคา          
ค่าสินคา้และบอกยอดเงินที่ตอ้งช าระให้แก่ลูกคา้ดว้ยวาจา โดยไม่มีใบเสร็จรับเงินให้ลูกคา้เป็น
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หลกัฐาน ซ่ึงลูกคา้บางรายเคยมีประสบการณ์จากการที่ผูป้ระกอบการคิดค  านวณค่าสินคา้ไม่ถูกตอ้ง 
แต่ก็ไม่ไดก้ลบัไปทกัทว้งในภายหลงั เพราะมองวา่เป็นจ านวนเงินที่ไม่มากนัก อยา่งไรก็ตาม การที่
ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์เช่นน้ี ยอ่มส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในเชิงลบใน
สายตาของลูกค้า และอาจก่อให้เกิดความไม่มั่นใจในการซ้ือสินค้าในคร้ังต่อ ๆไปได้ ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม จึงควรให้ความส าคญัและจดัท าป้ายราคาสินคา้ เพื่อช่วยให้
ลูกคา้ไดท้ราบราคาที่ชดัเจน โดยอาจมีการน าเทคโนโลยทีี่เหมาะสมกบัร้านคา้มาใชเ้พื่อเพิ่มความ
สะดวกรวดเร็วในการบริการลูกคา้ เช่น เคร่ืองรับช าระเงิน และเคร่ืองพิมพใ์บเสร็จ (Cash Receipt 
Printer) ซ่ึงสามารถออกใบเสร็จได้ทันที ช่วยให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบความถูกตอ้งในการ           
คิดราคาค่าสินคา้ อีกทั้งยงัช่วยใหเ้กิดความมัน่ใจในเร่ืองราคาสินคา้ที่ร้านคา้ไม่ไดจ้  าหน่ายเกินกว่า
ราคาในทอ้งตลาด ช่วยให้ลูกคา้เกิดความสบายใจ และส่งผลต่อภาพลักษณ์ร้านคา้ในเร่ืองความ
ซ่ือสตัยไ์ดอี้กดว้ย 

5.2 ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ จากผลการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 
พบว่า ในบางคร้ัง ลูกคา้เกิดความลังเลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
สมัยใหม่ ทั้ งน้ีอาจเป็นเพราะการติดป้ายราคาสินคา้ไม่ตรงกับตัวสินคา้ และการติดป้ายราคา           
ไม่ครบถว้น ดังนั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบสมยัใหม่ จึงควรตระหนักและให้
ความส าคญัในการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของป้ายราคาสินคา้ ส าหรับสินคา้ทุกรายการที่มี
จ  าหน่ายในร้านคา้ของตน เพือ่ช่วยใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายขึ้น  

6) การส่งเสริมการขาย และการส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดที่เหมาะสมกบับริบทของ
ตนเอง 

จากผลการวจิยั พบวา่ ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่ไม่ไดท้  าการ
ส่งเสริมการขาย และการส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดไปยงัลูกคา้ จะมีเพยีงการบอกกล่าวแบบปากต่อ
ปาก ผ่านทางลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือสินคา้ในร้าน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ การขาดความรู้ความเขา้ใจใน
รูปแบบและวธีิการในการส่ือสารทางการตลาด และขาดเงินทุนในการจดัท าส่ือป้าย หรือโฆษณาใน
รูปแบบและวิธีการ เช่น ร้านคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ ดังนั้น ผูว้ิจยัจึงมีขอ้เสนอแนะเพื่อการน าไป
ปฏิบตัิ ส าหรับผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในเร่ืองการหาความรู้เพิ่มเติม เก่ียวกบัการ
ส่งเสริมการขาย และการส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดจากช่องทางต่าง ๆ อาทิ จากอินเตอร์เน็ต จาก
งานบริการวิชาการของสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ จากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนต่าง ๆ เป็นตน้ 
ตลอดจนการแลกเปล่ียนเรียนรู้จากร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ ทั้งร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาด
ใหญ่ ซ่ึงผูป้ระกอบการเห็นว่าเป็นแนวปฏิบติัที่ดี (Best Practice) หรือตวัอยา่งที่ดีซ่ึงท าให้ลูกคา้มี
ความพงึพอใจ และช่วยใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ โดยน าความรู้ หรือส่ิงที่ไดเ้รียนรู้มาประยกุตใ์ช้
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กบัร้านคา้ของตน ในรูปแบบที่เหมาะสมกบับริบทของตนเอง เช่น การจดัรายการส่งเสริมการขาย 
โดยการน าสินคา้ที่หาไดง้่ายในทอ้งถ่ิน และมีตน้ทุนไม่มาก หรือไม่มีตน้ทุนเลย มาเป็นของแถม
ใหแ้ก่ลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือสินคา้ภายในร้าน เช่น พืชผกัสวนครัว ผลไมต้่าง ๆที่ปลูกเอง หรือส่ิงของที่
เป็นงานประดิษฐ์ งานฝีมือต่าง ๆ ซ่ึงมีคุณค่าทางจิตใจต่อผูรั้บ และมีความเหมาะสมกับลูกคา้ใน
ชุมชน เพื่อเป็นการตอบแทนส าหรับลูกคา้ ช่วยสร้างให้เกิดความรู้สึกประทบัใจ และมีความ
แตกต่างจากร้านคา้อ่ืน ๆได ้นอกจากน้ี การจดัท าส่ือป้ายต่าง ๆ ดว้ยวสัดุที่มีราคาไม่แพง หาซ้ือได้
ง่ายโดยทัว่ไป และเป็นรูปแบบเดียวกนั เช่น กระดาษป้ายโปรโมชัน่แบบส าเร็จรูป ซ่ึงมีรูปแบบที่
หลากหลาย สามารถช่วยใหร้้านคา้สามารถส่ือสารกบัลูกคา้ และช่วยใหดู้เป็นมาตรฐานสวยงามมาก
ยิง่ขึ้น 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยั ไดมี้โอกาสสอบถาม ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบ
ดั้งเดิมทั้งในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั เก่ียวกับความตอ้งการในการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภาครัฐบาล ดงันั้น ผูว้จิยั จึงไดส้รุปขอ้เสนอแนะในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบัภาครัฐ ดงัน้ีคือ  

1. การให้ความรู้ด้านการจดัการร้านคา้ปลีกแก่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก เป็นระยะ ๆ อยา่งต่อเน่ืองในรูปแบบที่เขา้ถึงไดง้่าย และทัว่ถึงในทุกพื้นที่ ทั้งกรุงเทพมหานคร
และต่างจงัหวดัในทุกภูมิภาคของประเทศ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ การจดักิจกรรมอบรมที่จดัขึ้นใน
ส่วนกลาง หรือพื้นที่ซ่ึงห่างไกลจากที่ตั้งร้านคา้ อาจท าให้การเดินทางไปเขา้ร่วมกิจกรรมอบรม        
ต่าง ๆ ของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก ค่อนขา้งยากล าบาก โดยเฉพาะในพื้นที่ต่างจงัหวดั
ซ่ึงห่างไกลตวัเมืองค่อนขา้งมาก จึงท าใหผู้ป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็กขาดโอกาสในการเขา้
ร่วมกิจกรรมดังกล่าว ดงันั้น หากภาครัฐ สามารถจดักิจกรรมอย่างทัว่ถึงในแต่ละพื้นที่ หรือการ
จดัท าส่ือการเรียนรู้ที่สามารถเขา้ถึงไดง้่าย ยอ่มมีส่วนช่วยให้ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก
ไดรั้บโอกาสในการเรียนรู้ และสามารถน าความรู้ที่เป็นปัจจุบัน ไปแนะน าแนวทางปฏิบตัิส าหรับ
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก เพือ่ใหก้า้วทนัการเปล่ียนแปลงของตลาดต่อไป 

2. การสร้างคู่มือมาตรฐาน หรือคู่มือในการบริหารร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่มี
รูปแบบกระชับ ใช้ภาษาที่เขา้ใจได้ง่าย และสามารถน าไปใช้ในการตรวจประเมินคุณภาพการ
บริหารจดัการร้านคา้ ช่วยให้ผูป้ระกอบการน าคู่มือมาตรฐานดงักล่าวไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือประเมิน
ธุรกิจตนเอง และเห็นแนวโน้มของการด าเนินธุรกิจร้านคา้ที่มีมาตรฐานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะ ผูป้ระกอบการร้านคา้มีพื้นฐานความรู้ที่แตกต่างกนั จึงอาจส่งผลต่อความเขา้ใจ
ที่แตกต่างกนัได้ ดงันั้น ภาครัฐควรตระหนักและให้ความส าคญัในการจดัท าคู่มือมาตรฐาน หรือ
คู่มือในการบริหารร้านคา้ปลีกที่มีความเหมาะสมกบัผูป้ระกอบร้านคา้ปลีกขนาดเล็กอยา่งแทจ้ริง 
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5.3.3  ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 
1)  เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการท าอาหารรับประทานเอง 

ดงันั้นผูท้ี่สนใจสามารถศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้อาหารสดจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก แบบ
เจาะลึก อาทิ รายการสินคา้อาหารสด และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้อาหารสด อาหารพร้อม
ปรุง และเคร่ืองปรุง ตลอดจนอุปกรณ์ต่าง ๆที่เก่ียวขอ้งในการท าอาหารของผูบ้ริโภค เพื่อช่วยให้
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก และผูท้ี่เกี่ยวขอ้งสามารถน าผลที่ไดจ้ากการวิจยั ไปใชเ้ป็นแนวทางใน
การคดัเลือกสินคา้ การพฒันาสินคา้ บรรจุภณัฑ ์การปรับวธีิการจ าหน่ายสินคา้อาหารสดในรูปแบบ
ต่าง ๆ กรรมวธีิในการจดัเก็บรักษาคุณภาพอาหารสด และสินคา้อ่ืน ๆที่เกี่ยวขอ้ง ซ่ึงส่งผลต่อความ
พงึพอใจและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ต่อไป 

2)  เน่ืองจากผูว้ิจยั มุ่งเน้นการศึกษาเปรียบเทียบร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินคา้อุปโภค
บริโภค ขนาดเล็กเท่านั้น ดังนั้น ผูส้นใจอาจน าผลการวิจัยไปต่อยอดในการศึกษาเปรียบเทียบ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคแบบสมยัใหม่ในทุกรูปแบบ ทุกขนาด ไดแ้ก่ 
ร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต และร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง เพื่อการศึกษาที่
เจาะลึกถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ขึ้น เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดเ้หมาะสม ช่วยให้ร้านคา้ปลีกสามารถน าขอ้มูลไปเป็นประโยชน์ในการบริหาร
ร้านคา้ได ้

3)  เน่ืองจากผูว้ิจยัได้ท  าการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกเฉพาะ
รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบมีหนา้ร้าน (Store Retailing) เท่านั้น ดงันั้น ผูส้นใจอาจท าการศึกษาเพิ่มเติม
ในส่วนร้านคา้ปลีกแบบไม่มีหน้าร้าน (Non-Store Retailing) ซ่ึงอาจส่งผลต่อการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ในปัจจุบนัและอนาคตเป็นอย่างมาก เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกในประเทศไทยในการน าขอ้มูลไปปรับใชเ้พือ่ใหก้า้วทนัการเปล่ียนแปลง
และสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคดว้ยรูปแบบการบริการที่เหมาะสมกบัยคุสมยัไดม้ากยิง่ขึ้น 
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มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
การตรวจสอบความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

โดยการหาดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence : IOC) 
 

เร่ือง  ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคขนาดเล็กกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  กรณีศึกษาเปรียบเทียบ: ร้านคา้ปลีกดั้ งเดิมและ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย 

ค าอธิบาย  ขอให้ท่านผู ้เ ช่ียวชาญแสดงความคิดเห็นของท่านในแบบสอบถามการหา
ประสิทธิภาพ  

โดยใส่เคร่ืองหมาย (/) ในช่องความสอดคลอ้ง (Congruence) หลงัขอ้ค  าถาม โดยมีความหมายของ
คะแนน ดงัน้ี 

ความสอดคลอ้ง +1 หมายถึง  ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตั้งไว ้

ความสอดคลอ้ง  0 หมายถึง   ไม่แน่ใจว่าค  าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหา
ในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตั้งไว ้

ความสอดคลอ้ง -1 หมายถึง  ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตั้งไว ้

 
ตวัแปร องคป์ระกอบ มาตรวดั 

ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก 

ดา้นท าเลที่ตั้ง (Store Location) ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ดา้นสินคา้ (Merchandise Image) ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตวัแปร องคป์ระกอบ มาตรวดั 

ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก 

ดา้นราคา (Price Image) ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก 

ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication 
Image) 

ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก 

ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer 
Service Image) 

ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก 

ดา้นบรรยากาศร้านคา้(Store 
Atmosphere Image) 

ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ปลีกขนาด
เล็ก 

ดา้นการเทคโนโลย ี(Technology 
Image) 

ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ (Purchasing 
Behavior) 

การเลือกซ้ือประเภทสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม
และแบบสมยัใหม่ 

ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตวัแปร องคป์ระกอบ มาตรวดั 
เหตุผลของการเลือกซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิม
และแบบสมยัใหม่ 

ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

ดชันีของตวัแปร (Index of 
Variable) 

รหัส 
(Code) 

ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ความสอดคลอ้ง 
(Congruence) 

ขอ้เสนอแนะ 
(Suggestion) 

+1 0 -1 
ภาพลกัษณ์ดา้นท าเลที่ตั้ง 
(Store Location) 

LOC1 ใกลท้ี่พกัอาศยั / สถานที่ท  างาน     
LOC2 จ านวนร้านสาขามีมาก     
LOC3 พื้นที่ใกลเ้คียง มีร้านคา้ตั้งอยู่เป็น

จ านวนมาก 
    

LOC4 ร้านหาง่าย      
LOC5 การเดินทางไปยงัร้านมีความ

สะดวก 
    

LOC6 มีถนนเขา้-ออกไดห้ลายทาง     
LOC7 เวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม     

ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้ 
(Merchandise Image) 

MER1 มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ     
MER2 มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย     
MER3 มีจ  านวนสินคา้เพียงพอให้เลือกซ้ือ     
MER4 มีสินคา้แตกต่างจากคู่แข่ง     
MER5 มีสินคา้ใหม่ ทนัสมยั     
MER6 สินคา้มีคุณภาพดี ไม่หมดอาย ุ     
MER7 จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ เป็น

ระเบียบ หาง่าย 
    

MER8 สินคา้มีสภาพดี ไม่แตกบุบ ฉีก
ขาด หลุดลอก 

    

MER9 มีสินคา้ตวัอย่างให้ทดลองก่อนซ้ือ     
MER10 มีสินคา้ตามโฆษณา     

ภาพลกัษณ์ดา้นราคา (Price 
Image) 

PRC1 ราคาถูกเม่ือเทียบกบัที่อื่น     

 PRC2 ราคายุติธรรม ไม่เอาเปรียบผูซ้ื้อ     
 PRC3 ราคาเทียบเท่าหรือถูกกวา่คู่แขง่     
 PRC4 ราคาเทียบเท่าหรือถูกกวา่ตลาด     
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ดชันีของตวัแปร (Index of 
Variable) 

รหัส 
(Code) 

ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ความสอดคลอ้ง 
(Congruence) 

ขอ้เสนอแนะ 
(Suggestion) 

+1 0 -1 
 PRC5 รู้สึกคุม้ค่าเงินที่จ่ายไป     
 PRC6 มีป้ายราคาสินคา้ติดชดัเจน     
 PRC7 สามารถต่อรองราคาได ้     
ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาด (Marketing 
Communication Image) 

MKT1 มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์อย่าง
ต่อเน่ือง 

    

 MKT2 ป้ายโฆษณามีความน่าสนใจ     
ภาพลกัษณ์ดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาด (Marketing 
Communication Image) 

MKT3 มีการใชโ้ฆษณาแฝง     
MKT4 มีข่าวสารถึงลูกคา้สม ่าเสมอ     
MKT5 มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก 

แถม 
    

MKT6 มีการส่ือสารแบบสองทาง     
MKT7 มีการส่ือสาร ณ จุดขาย     
MKT8 มีการใชช่้องทางการส่ือสารที่

หลากหลาย 
    

MKT9 มีจุดวางสินคา้โปรโมชัน่ที่ชดัเจน     
ดา้นการบริการลกูคา้ 
(Customer Service Image) 

SER1 มีความเป็นกนัเอง ยืดหยุ่น     

 SER2 แต่งกายเหมาะสม     
 SER3 มีมารยาท สุภาพในการบริการ     
 SER4 กระตือรือร้น ใส่ใจในการบริการ     
 SER5 มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการ

บริการ 
    

 SER6 มีความรู้ในตวัสินคา้ ตอบค าถาม 
แนะน าลูกคา้ได ้

    

 SER7 คอยเสนอ แนะสินคา้ใหม่/สินคา้
จดัรายการ 

    

 SER8 รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้     
 SER9 มีส่วนร่วมกบักิจกรรมในชุมชน

ใกลเ้คียง 
    

 SER10 เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้     
 SER11 มีบริการจดัส่งสินคา้     
ดา้นการบริการลกูคา้ 
(Customer Service Image) 

SER12 แกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนไดน่้าพอใจ     

 SER13 มีพนักงานเพยีงพอในการ
ให้บริการ 
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ดชันีของตวัแปร (Index of 
Variable) 

รหัส 
(Code) 

ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ความสอดคลอ้ง 
(Congruence) 

ขอ้เสนอแนะ 
(Suggestion) 

+1 0 -1 
 SER14 มีบริการหลงัการขาย รับคืน/

เปลี่ยนสินคา้ 
    

 SER15 มีศูนยรั์บร้องเรียนและแกไ้ข
ปัญหาให้ลูกคา้ 

    

 SER16 มีการติดตามการแกไ้ขปัญหาให้
ลูกคา้ 

    

 SER17 มีส่ิงอ  านวยความสะดวก เช่น 
รถเขน็ ตะกร้า 

    

ดา้นบรรยากาศร้านคา้
(Store Atmosphere Image) 

ATM1 มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ไม่เหมือนที่อืน่     

 ATM2 ป้ายช่ือร้าน มองเห็นไดช้ดัเจน     
 ATM3 บรรยากาศภายนอก มีความ

น่าสนใจ ดึงดูดให้เขา้ร้าน 
    

 ATM4 สภาพภายในร้าน เชิญชวนให้น่า
เลือกซ้ือสินคา้ 

    

 ATM5 จดัผงัร้านที่ช่วยให้หาสินคา้ไดง้่าย     
 ATM6 ทางเดินภายในร้าน ไม่คบัแคบ อึด

อดั 
    

 ATM7 มีแสงสวา่งในร้าน เพียงพอ     
 ATM8 มีการตกแต่งร้านและสร้าง

บรรยากาศตามเทศกาล 
    

 ATM9 สะอาด ไม่มีกลิ่นอบั กลิน่เหมน็ 
ภายในร้าน 

    

ดา้นบรรยากาศร้านคา้
(Store Atmosphere Image) 

ATM10 อุณหภูมิในร้านเหมาะสม     

 ATM11 ท าให้เพลิดเพลินในการซ้ือ     
 ATM12 มีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจ     
 ATM13 มีที่จอดรถสะดวก เพียงพอ     
 ATM14 มีการปรับเปลีย่นผงัร้านเพือ่สร้าง

บรรยากาศ 
    

 ATM15 ออกแบบร้านไดเ้หมาะสมกบักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย 

    

 ATM16 มีความปลอดภยั     
ดา้นการเทคโนโลยี 
(Technology Image) 

TEC1 มีเทคโนโลยีที่ดูทนัสมยักวา่
ร้านคา้ปลีกรายอื่น 

    

 TEC2 มีเทคโนโลยีที่อ  านวยความสะดวก
ให้แก่ร้านคา้ 
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ดชันีของตวัแปร (Index of 
Variable) 

รหัส 
(Code) 

ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ความสอดคลอ้ง 
(Congruence) 

ขอ้เสนอแนะ 
(Suggestion) 

+1 0 -1 
 TEC3 เทคโนโลยีทีน่ ามาใช ้มีความ

เหมาะสมกบัร้านคา้ 
    

 TEC4 มีเทคโนโลยีที่ช่วยให้ลูกคา้มีความ
สะดวกขึ้น 

    

ประเภทสินคา้ที่เลือกซ้ือ WHA1 น ้ าดื่ม     
 WHA2 น ้ าแขง็     
 WHA3 เคร่ืองดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอลล ์เช่น 

นม น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม 
    

 WHA4 เคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอลล ์เช่น 
สุรา เบียร์ ไวน์ 

    

 WHA5 บุหร่ี     
 WHA6 ขนม ของขบเคี้ยว     
 WHA7 อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์     
 WHA8 อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า 

โจ๊กคพั 
    

 WHA9 อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน 
เช่น ขา้วกล่อง 

    

 WHA10 เคร่ืองปรุง     
 WHA11 บตัรเติมเงิน     
 WHA12 ตัว๋ หรือบตัรเขา้ชม     
 WHA13 ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน     
เหตุผลในการเลือกซ้ือ
สินคา้ 

WHY1 สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่ท  างาน     

 WHY2 มีสินคา้นวตักรรม     
 WHY3 มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย     
 WHY4 มีราคาถูกกวา่ที่อื่น     
 WHY5 มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก 

แถมเป็นประจ า 
    

 WHY6 มีการบริการที่ดี มีความเป็นกนัเอง     
 WHY7 มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไป

เลือกซ้ือสินคา้ 
    

 WHY8 มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั     
 WHY9 สามารถซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์     
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ผลการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเนื้อหาด้วยเทคนิคดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 

ความหมายของคะแนน 
- ความสอดคลอ้ง (Congruence) +1 หมายถึง ค  าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่ง

เน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตั้งไว ้
- ความสอดคลอ้ง (Congruence) 0  หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ค  าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง

ระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตั้งไว ้
- ความสอดคลอ้ง (Congruence) -1 หมายถึง ค  าถามนั้นไม่มีความสอดคลอ้งระหวา่ง

เน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรที่ตั้งไว ้
 

ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variable) 

รหัส (Code) ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ผูเ้ช่ียวชาญท่านที่ ค่า IOC ผล 
1 2 3 

ภาพลกัษณ์ดา้น
ท าเลที่ตั้ง (Store 
Location) 

LOC1 ใกลท้ี่พกัอาศยั / สถานที่
ท  างาน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

LOC2 จ านวนร้านสาขามีมาก 0 0 -1 -0.3 ตดัออก 
LOC3 พื้นที่ใกลเ้คียง มีร้านคา้ตั้งอยู่

เป็นจ านวนมาก 
+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

LOC4 ร้านหาง่าย  0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
LOC5 การเดินทางไปยงัร้านมีความ

สะดวก 
+1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้

LOC6 มีถนนเขา้-ออกไดห้ลายทาง 0 -1 0 -0.3 ตดัออก 
LOC7 เวลาเปิด-ปิดร้านมีความ

เหมาะสม 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ภาพลกัษณ์ดา้น
สินคา้ 
(Merchandise 
Image) 

MER1 มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
MER2 มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
MER3 มีจ  านวนสินคา้เพียงพอให้

เลือกซ้ือ 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

MER4 มีสินคา้แตกต่างจากคู่แข่ง 0 0 -1 -0.3 ตดัออก 
MER5 มีสินคา้ใหม่ ทนัสมยั +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
MER6 สินคา้มีคุณภาพดี ไม่หมดอาย ุ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
MER7 จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ เป็น

ระเบียบ หาง่าย 
0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้

MER8 สินคา้มีสภาพดี ไม่แตกบุบ ฉีก
ขาด หลุดลอก 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

MER9 มีสินคา้ตวัอย่างให้ทดลองก่อน
ซ้ือ 

0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variable) 

รหัส (Code) ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ผูเ้ช่ียวชาญท่านที่ ค่า IOC ผล 
1 2 3 

MER10 มีสินคา้ตามโฆษณา 0 +1 0 0.3 ตดัออก 
ภาพลกัษณ์ดา้น
ราคา (Price Image) 

PRC1 ราคาถูกเม่ือเทียบกบัที่อื่น +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
PRC2 ราคายุติธรรม ไม่เอาเปรียบผู ้

ซ้ือ 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

PRC3 ราคาเทียบเท่าหรือถูกกวา่
คู่แข่ง 

0 0 -1 -0.3 ตดัออก 

PRC4 ราคาเทียบเท่าหรือถูกกวา่
ตลาด 

0 0 0 0 ตดัออก 

PRC5 รู้สึกคุม้ค่าเงินที่จ่ายไป +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
PRC6 มีป้ายราคาสินคา้ติดชดัเจน 0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
PRC7 สามารถต่อรองราคาได ้ +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

ภาพลกัษณ์ดา้นการ
ส่ือสารทาง
การตลาด 
(Marketing 
Communication 
Image) 

MKT1 มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์อย่าง
ต่อเน่ือง 

0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้

MKT2 ป้ายโฆษณามีความน่าสนใจ +1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้
MKT3 มีการใชโ้ฆษณาแฝง 0 -1 0 -0.3 ตดัออก 
MKT4 มีข่าวสารถึงลูกคา้สม ่าเสมอ +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
MKT5 มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก 

แจก แถม 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

MKT6 มีการส่ือสารแบบสองทาง 0 0 -1 -0.3 ตดัออก 
MKT7 มีการส่ือสาร ณ จุดขาย 0 +1 0 0.3 ตดัออก 
MKT8 มีการใชช่้องทางการส่ือสารที่

หลากหลาย 
0 0 +1 0.3 ตดัออก 

MKT9 มีจุดวางสินคา้โปรโมชัน่ที่
ชดัเจน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ภาพลกัษณ์ดา้นการ
บริการลกูคา้ 
(Customer Service 
Image) 

SER1 มีความเป็นกนัเอง ยืดหยุ่น 0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
SER2 แต่งกายเหมาะสม +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
SER3 มีมารยาท สุภาพในการบริการ +1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้
SER4 กระตือรือร้น ใส่ใจในการ

บริการ 
+1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้

SER5 มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการ
บริการ 

+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

SER6 มีความรู้ในตวัสินคา้ ตอบ
ค าถาม แนะน าลูกคา้ได ้

+1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้

SER7 คอยเสนอ แนะสินคา้ใหม่/
สินคา้จดัรายการ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variable) 

รหัส (Code) ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ผูเ้ช่ียวชาญท่านที่ ค่า IOC ผล 
1 2 3 

ภาพลกัษณ์ดา้นการ
บริการลกูคา้ 
(Customer Service 
Image) 

SER8 รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ +1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้
SER9 มีส่วนร่วมกบักิจกรรมใน

ชุมชนใกลเ้คียง 
+1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้

SER10 เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
SER11 มีบริการจดัส่งสินคา้ +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
SER12 แกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนไดน่้า

พอใจ 
+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

SER13 มีพนักงานเพยีงพอในการ
ให้บริการ 

+1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้

SER14 มีบริการหลงัการขาย รับคืน/
เปลี่ยนสินคา้ 

+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

SER15 มีศูนยรั์บร้องเรียนและแกไ้ข
ปัญหาให้ลูกคา้ 

-1 -1 -1 -1 ตดัออก 

SER16 มีการติดตามการแกไ้ขปัญหา
ให้ลูกคา้ 

0 -1 -1 -0.7 ตดัออก 

SER17 มีส่ิงอ  านวยความสะดวก เช่น 
รถเขน็ ตะกร้า 

0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้

ภาพลกัษณ์ดา้น
บรรยากาศร้านคา้
(Store Atmosphere 
Image) 

ATM1 มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ไม่เหมือน
ที่อื่น 

+1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้

ATM2 ป้ายช่ือร้าน มองเห็นไดช้ดัเจน 0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
ATM3 บรรยากาศภายนอก มีความ

น่าสนใจ ดึงดูดให้เขา้ร้าน 
+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

ATM4 สภาพภายในร้าน เชิญชวนให้
น่าเลือกซ้ือสินคา้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ภาพลกัษณ์ดา้น
บรรยากาศร้านคา้
(Store Atmosphere 
Image) 

ATM5 จดัผงัร้านที่ช่วยให้หาสินคา้ได้
ง่าย 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ATM6 ทางเดินภายในร้าน ไม่คบัแคบ 
อึดอดั 

+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

ATM7 มีแสงสวา่งในร้าน เพียงพอ 0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
ATM8 มีการตกแต่งร้านและสร้าง

บรรยากาศตามเทศกาล 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ATM9 สะอาด ไม่มีกลิ่นอบั กลิน่
เหมน็ ภายในร้าน 

+1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้

ATM10 อุณหภูมิในร้านเหมาะสม +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
ATM11 ท าให้เพลิดเพลินในการซ้ือ +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
ATM12 มีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจ +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
ATM13 มีที่จอดรถสะดวก เพียงพอ +1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้
ATM14 มีการปรับเปลีย่นผงัร้านเพือ่ 0 0 +1 0.3 ตดัออก 
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variable) 

รหัส (Code) ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ผูเ้ช่ียวชาญท่านที่ ค่า IOC ผล 
1 2 3 

สร้างบรรยากาศ 
ATM15 ออกแบบร้านไดเ้หมาะสมกบั

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
0 -1 0 -0.3 ตดัออก 

ATM16 มีความปลอดภยั +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
ภาพลกัษณ์ดา้นการ
เทคโนโลยี 
(Technology 
Image) 

TEC1 มีเทคโนโลยีที่ดูทนัสมยักวา่
ร้านคา้ปลีกรายอื่น 

+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

TEC2 มีเทคโนโลยีที่อ  านวยความ
สะดวกให้แก่ร้านคา้ 

0 0 0 0 ตดัออก 

TEC3 เทคโนโลยีทีน่ ามาใช ้มีความ
เหมาะสมกบัร้านคา้ 

+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variable) 

รหัส (Code) ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ผูเ้ช่ียวชาญท่านที่ ค่า IOC ผล 
1 2 3 

ภาพลกัษณ์ดา้นการ
เทคโนโลยี 
(Technology 
Image) 

TEC4 มีเทคโนโลยีที่ช่วยให้ลูกคา้มี
ความสะดวกขึ้น 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ประเภทสินคา้ที่
เลือกซ้ือ (Type of 
Purchasing 
Product) 

WHA1 น ้ าดื่ม +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
WHA2 น ้ าแขง็ 0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้
WHA3 เคร่ืองดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอลล ์

เช่น นม น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

WHA4 เคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอลล ์เช่น 
สุรา เบียร์ ไวน์ 

0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้

WHA5 บุหร่ี +1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้
WHA6 ขนม ของขบเคี้ยว +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
WHA7 อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้

เน้ือสัตว ์
+1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้

WHA8 อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า 
โจ๊กคพั 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

WHA9 อาหารส าเร็จรูปพร้อม
รับประทาน เช่น ขา้วกลอ่ง 

+1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้

WHA10 เคร่ืองปรุง +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
WHA11 บตัรเติมเงิน 0 +1 0 0.3 ตดัออก 
WHA12 ตัว๋ หรือบตัรเขา้ชม 0 -1 0 -0.3 ตดัออก 
WHA13 ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
WHA14 สินคา้เทศกาล +1 0 0 0.3 ตดัออก 
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variable) 

รหัส (Code) ขอ้ค าถาม (Questionnaire) ผูเ้ช่ียวชาญท่านที่ ค่า IOC ผล 
1 2 3 

เหตุผลในการเลือก
ซ้ือสินคา้ (Reason 
of purchasing 
product) 

WHY1 สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท้ี่
ท  างาน 

+1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้

WHY2 มีสินคา้นวตักรรม 0 0 0 0 ตดัออก 
WHY3 มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย +1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้
WHY4 มีราคาถูกกวา่ที่อื่น +1 +1 0 0.7 ใชไ้ด ้
WHY5 มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก 

แจก แถมเป็นประจ า 
+1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้

WHY6 มีการบริการที่ดี มีความเป็น
กนัเอง 

+1 +1 +1 +1 ใชไ้ด ้

WHY7 มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไป
เลือกซ้ือสินคา้ 

0 +1 +1 0.7 ใชไ้ด ้

WHY8 มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั +1 0 +1 0.7 ใชไ้ด ้
WHY9 สามารถซ้ือสินคา้ผา่น

ออนไลน์ 
0 -1 0 -0.3 ตดัออก 

 

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามการวจิัย 
 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัและการศึกษาในระดบัปริญญาเอก หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

ดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ี กรุณาตอบ
แบบสอบถามซ่ึงเป็นขอ้มลูท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวิจยัและการศึกษาในคร้ังน้ี 

ค าช้ีแจง 
1. แบบสอบถามในงานวิจยัน้ี จดัท าข้ึนเพ่ือศึกษา ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีก

ขนาดเล็กกบั 
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาเปรียบเทียบ: ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
ประเทศไทย เพ่ือให้ไดข้อ้มลูในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม และสามารถน าไปใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ จึงขอ
ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามชุดน้ีตามความเป็นจริง เพราะขอ้มลูท่ีไดจ้ะมีคุณค่า และเป็นประโยชน์
น าไปสู่การประยกุตใ์ชใ้นการส่งเสริมและพฒันาธุรกิจเพ่ือให้ประสบผลส าเร็จต่อไป 

2. แบบสอบถามชุดน้ี มีทั้งหมด 4 ส่วน จ านวน 10 หนา้ ประกอบไปดว้ย 
ส่วนท่ี1: ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี2: ขอ้มลูพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ส่วนท่ี3: ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ส่วนท่ี4: ขอ้เสนอแนะ 

3. ขอ้มลูการตอบแบบสอบถามของท่านถือเป็นความลบัท่ีจะไม่เผยแพร่ต่อบุคคลอ่ืน และจะไม่
กระทบผลใดๆ 

ต่อท่านทั้งส้ิน 
4. การตอบแบบสอบถามของแต่ละขอ้ โปรดท าเคร่ืองหมาย  √ ลงในช่อง        ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

หรือ 
กรอกขอ้ความในพ้ืนท่ีท่ีก  าหนด 

5. ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูป้ระกอบการทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ 
โอกาสน้ี 

 
 

นางสาวจิรารัตน์ จนัทวชัรากร 
นกัศึกษาปริญญาเอก 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
E-mail: leejanjira@gmail.com 
เบอร์โทรศพัท:์ 095-4650982 
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แบบสอบถามการวจิัย 
เร่ือง  

ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็กกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค  กรณีศึกษาเปรียบเทียบ: ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมและร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย 

 
หลกัเกณฑ์ในการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 

1. ท่านซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นในชีวิตประจ าวนั ส าหรับตวัท่านเองและหรือครอบครัวของท่านใช่หรือไม่ 
ใช่  ไม่ใช่ 

2. ท่านเคยซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกดั้งเดิม เช่น ร้านโชห่วย / ร้านขายของช า / ร้านมินิมาร์ท ใช่หรือไม่ 
ใช่  ไม่ใช่ 

3. ท่านเคยซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ขนาดเล็ก เช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท และอ่ืนๆ 
ใช่หรือไม่ 

ใช่  ไม่ใช่ 
4. ถา้ตอบว่า “ใช่” ทั้งขอ้2และ3 ให้ด าเนินการถามค าถามในแบบสอบถามต่อ  
5. ถา้ตอบว่า “ไม่ใช่” ทั้งขอ้2และ3 หรือขอ้ใดขอ้หน่ึง  ให้ขอบคุณและจบการสัมภาษณ์ 

 
หลกัเกณฑ์การจ าแนกพืน้ทีก่ลุ่มตวัอย่าง 

1. ท่านอาศยัอยูใ่นภูมิภาคใดของประเทศไทย 
กรุงเทพมหานคร   
ภาคกลาง    ภาคเหนือ  
ภาคตะวนัออก   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  
ภาคตะวนัตก   ภาคใต ้

2. ลกัษณะท าเลของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กท่ีท่านซ้ือสินคา้เป็นประจ า 
 ยา่นตวัเมือง   ยา่นชานเมือง หรือนอกเมือง 

3.    ท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกขนาดเล็กท่ีท่านซ้ือสินคา้เป็นประจ า 
ใกลท่ี้พกัอาศยั   ใกลส้ถานท่ีท างาน 

ค าอธิบาย 
1. ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิม ไดแ้ก่ ร้านโชห่วย  ร้านขายของช า  และ ร้านมินิมาร์ท  
2. ร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบสมยัใหม่ ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซ้ือ และร้านมินิซุปเปอร์มาร์เก็ต  

เช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ร้านแฟมิล่ีมาร์ท ร้านลอวส์ัน มินิบ๊ิกซี โลตสัเอก๊ซ์เพลส และ ทอ๊ปส์เดล่ี  
เป็นตน้
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ส่วนที1่: ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน       ท่ีตรงกบัความเป็นจริงหรือกรอกขอ้ความในพ้ืนท่ีท่ีก  าหนด 
1.1 เพศ 

ชาย    หญิง 
1.2 อาย ุ

นอ้ยกว่า 21 ปี  21 - 30 ปี   31-40 ปี 
41 - 50 ปี  51-60 ปี   61 ปีข้ึนไป 

1.3 สถานภาพสมรส 
โสด   สมรส / อยูด่ว้ยกนั  หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

  
1.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด 

ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญา
ตรี 

1.5 ปัจจุบนัท่านประกอบอาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา   พนกังานบริษทัเอกชน  รับจา้งทัว่ไป 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  พ่อบา้น/
แม่บา้น 
เกษตรกร    

1.6 รายไดข้องท่านโดยเฉล่ียต่อเดือน 
ไม่เกิน 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 
บาท 
30,001-40,000 บาท  มากกว่า 40,000 บาท 

1.7 บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของท่านมากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 
ตนเอง    แฟน/สามีหรือภรรยา  ญาติพ่ีนอ้ง

  เพ่ือน/คนรู้จกั   ดารา/นกัร้อง/ผูมี้ช่ือเสียง  
 พนกังานขาย  
1.8 พฤติกรรมในการท าอาหารรับประทานเองภายในครัวเรือน 

ท าอาหารรับประทานเอง  ไม่ท าอาหารรับประทานเอง 
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ส่วนที่2 : ข้อมูลพฤตกิรรมในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลกี 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงหรือกรอกขอ้ความในพื้นที่ที่ก  าหนด 
2.1 ท่านซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ในวนัใดมากท่ีสุด 

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก จนัทร์-ศุกร์ เสาร์-อาทิตย ์ วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ ไม่แน่นอน 
1) ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม      
2) ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่      

2.2  ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ในช่วงใดของเดือน 

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ตน้เดือน กลางเดือน ปลายเดือน ไม่แน่นอน 
วนัท่ี 1-10 วนัท่ี 11-20 วนัท่ี 21-30/31 

1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม     
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่      

2.3 ท่านซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กบ่อยเพียงใด 

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ทุกวนั 4-6 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 
2-3 คร้ัง 
ต่อสัปดาห์ 

1 คร้ัง 
ต่อ 

สัปดาห์ 

2-3 คร้ัง 
ต่อ 
เดือน 

1คร้ัง 
ต่อ 
เดือน 

นอ้ยกว่า  
1 คร้ัง 
ต่อเดือน 

1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม        
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่         
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2.4 ช่วงเวลาโดยส่วนใหญ่ในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ช่วงเชา้ ช่วงสาย ช่วงกลางวนั ช่วงบ่าย ช่วงเยน็ ช่วงค ่า ช่วงดึก 

04.00 -08.00  09.00-11.00  12.00-13.00  14.00-16.00  17.00-18.00  19.00-21.00  22.00-03.00  
1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม        
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่         

2.5 ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อคร้ังจากร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก นอ้ยกว่า 5 นาที 5-10 นาที 11-15 นาที 16-20 นาที 20-25 นาที 26-30 นาที มากกว่า 30 นาที 

1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม        
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่         

2.6 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังจากร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
ต ่ากว่า 100 บาท 100-300 บาท 301-500 บาท มากกว่า  

500 บาท 
1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม     
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่      

2.7 ส่วนใหญ่ท่านจ่ายช าระค่าสินคา้ให้ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กดว้ยวธีิใด 
ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก เงินสด เงินเช่ือ บตัรเครดิต บตัรเดบิต ช าระออนไลน์ 

1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม      
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่       
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2.8 ท่านเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกดว้ยวิธีใด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

ร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก 
เดิน รถจกัรยาน/

รถสามลอ้ 
รถมอเตอร์ไซด/์
รถพ่วงขา้ง 

รถยนตส่์วนตวั รถโดยสาร
สาธารณะ 

1)ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม      
2)ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่       

  
2.9 กลุ่มสินคา้ใดบา้งท่ีท่านเลือกซ้ือจากร้านคา้ปลีกแต่ละประเภท  

หมวดสินคา้/กลุ่มสินคา้ 

ประเภทร้านคา้ 
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

เช่น ร้านโชห่วย/ร้านขายของช า/ร้านมินิมาร์ท 
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 
ซ้ือเป็น
ประจ า 

ซ้ือ
บ่อยคร้ั

ง 

ซ้ือบา้ง
บางคร้ัง 

นานๆซ้ือ
สักคร้ัง 

ไม่เคยซ้ือ ซ้ือเป็น
ประจ า 

ซ้ือ
บ่อยคร้ัง 

ซ้ือบา้ง
บางคร้ัง 

นานๆซ้ือ
สักคร้ัง 

ไม่เคย
ซ้ือ 

1)น ้าด่ืม            
2) น ้ าแข็ง           
3) เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอลล ์เช่น นม น ้ าผลไม ้
น ้ าอดัลม 

          

4) เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลล ์เช่น สุรา เบียร์ ไวน์           
5)บุหร่ี           
6)ขนม ของขบเค้ียว           
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7)อาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์           
8) อาหารก่ึงส าเร็จรูป เช่น มาม่า โจ๊กคพั           
9)อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน เช่น ขา้วกล่อง           
10)เคร่ืองปรุง           
11)ของใชจ้  าเป็นในครัวเรือน             
2.10 เหตุผลทีท่่านซื้อสินค้าจากร้านค้าปลกีแต่ละประเภท 

หมวดสินคา้/กลุ่มสินคา้ 

ประเภทร้านคา้ 
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 

เช่น ร้านโชห่วย/ร้านขายของช า/ร้านมินิมาร์ท 
ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 
เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เห็น
ดว้ย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 

เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
1) สะดวก / ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน           
2) มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย           
3) มีราคาถูกกว่าท่ีอ่ืน           
4) มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า           
5) มีการบริการท่ีดี มีความเป็นกนัเอง           
6) มีบรรยากาศร้านชวนให้เขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้           
7) มีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั           
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ส่วนที3่: ความคดิเห็นทีม่ีต่อภาพลกัษณ์ร้านค้าปลกีขนาดเลก็แบบดั้งเดิมและแบบสมยัใหม่ 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน โดยตอบแบบสอบถามทั้งส่วนร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
เช่น ร้านโชห่วย ร้านขายของช า ร้านมินิมาร์ท 

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
3.1 ภาพลกัษณ์ด้านท าเลทีต่ั้ง 
1) ใกลท่ี้พกัอาศยั / สถานท่ีท างาน           
2) พ้ืนท่ีใกลเ้คียง มีร้านคา้ตั้งอยูเ่ป็นจ านวนมาก           
3) ร้านหาง่าย            
4) การเดินทางไปยงัร้านมีความสะดวก           
5) เวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม           
3.2 ภาพลกัษณ์ด้านสินค้า           
1) มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ           
2) มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย (ยีห่้อ แบบ ขนาด 
ฯลฯ) 

          

3) มีจ  านวนสินคา้เพียงพอให้เลือกซ้ือ           
4) มีสินคา้ใหม่ ทนัสมยั           
5) สินคา้มีคุณภาพดี  ไม่หมดอาย ุ           
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ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
เช่น ร้านโชห่วย ร้านขายของช า ร้านมินิมาร์ท 

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
6) จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ หาง่าย            
7) สินคา้มีสภาพดี ไม่แตกบุบ ฉีกขาด หลุดลอก            
8) มีสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองก่อนซ้ือ           
3.3 ภาพลกัษณ์ด้านราคา 
1) ราคาถูก เม่ือเทียบกบัท่ีอ่ืน           
2) ราคายติุธรรม ไม่เอาเปรียบผูซ้ื้อ           
3) รู้สึกคุม้ค่าเงินท่ีจ่ายไป           
4) มีป้ายราคาสินคา้ติดชดัเจน           
5) มีการลดราคาสินคา้เป็นประจ า           
6) สามารถต่อรองราคาได ้           
3.4 ภาพลกัษณ์ด้านการส่ือสารทางการตลาด 
1) มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง           
2) ป้ายโฆษณามีความน่าสนใจ           
3) มีข่าวสารถึงลูกคา้สม ่าเสมอ           
4) มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม           
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ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
เช่น ร้านโชห่วย ร้านขายของช า ร้านมินิมาร์ท 

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
5) มีจุดวางสินคา้โปรโมชัน่ท่ีชดัเจน           
3.5 ภาพลกัษณ์ด้านการบริการลูกค้า 
1) มีความเป็นกนัเอง ยดืหยุน่           
2)แต่งกายเหมาะสม            
3) มีมารยาท สุภาพในการบริการ           
4) กระตือรือร้น ใส่ใจในการบริการ           
5) มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการบริการ           
6) มีความรู้ในตวัสินคา้ ตอบค าถาม/แนะน าลูกคา้
ได ้

          

7) คอยเสนอ แนะน าสินคา้ใหม่ สินคา้จดัรายการ           
8) รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้           
9) มีส่วนร่วมกบักิจกรรมในชุมชนใกลเ้คียง           
10) เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้           
11) มีบริการจดัส่งสินคา้            
12) แกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนไดน่้าพอใจ           
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ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
เช่น ร้านโชห่วย ร้านขายของช า ร้านมินิมาร์ท 

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
13) มีพนกังานเพียงพอในการให้บริการ           
14) มีบริการหลงัการขาย รับคืน/เปล่ียนสินคา้           
15) มีส่ิงอ  านวยความสะดวก เช่น  รถเข็น ตะกร้า 
ถุง 

          

3.6 ภาพลกัษณ์ด้านบรรยากาศร้านค้า 
1) มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ไม่เหมือนท่ีอ่ืน           
2) ป้ายช่ือร้าน มองเห็นไดช้ดัเจน           
3) บรรยากาศภายนอกมีความน่าสนใจ ดึงดูดให้เขา้
ร้าน 

          

4) สภาพภายในร้าน เชิญชวนให้น่าเลือกซ้ือสินคา้           
5) จดัผงัร้านท่ีช่วยให้หาสินคา้ไดง่้าย           
6) ทางเดินภายในร้านไม่คบัแคบ อึดอดั           
7) มีแสงสว่างในร้านเพียงพอ           
8) มีการตกแต่งร้านและสร้างบรรยากาศตาม
เทศกาล 
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ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ 

ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
เช่น ร้านโชห่วย ร้านขายของช า ร้านมินิมาร์ท 

ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 
เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท มินิบ๊ิกซี โลตสัเอ็กซเ์พลส 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
9) สะอาด ไม่มีกล่ินอบั กล่ินเหมน็ภายในร้าน           
10) อุณหภูมิในร้านเหมาะสม           
11) ท  าให้เพลิดเพลินในการซ้ือ           
12) มีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจ           
13) มีท่ีจอดรถสะดวก / เพียงพอ           
14) มีความปลอดภยั           
3.7 ภาพลกัษณ์ด้านเทคโนโลย ี
1)มีเทคโนโลยท่ีีดูทนัสมยักว่าร้านคา้ปลีกรายอ่ืน           
2)เทคโนโลยท่ีีน ามาใช ้มีความเหมาะสมกบัร้านคา้           
3)มีเทคโนโลยท่ีีช่วยให้ลูกคา้มีความสะดวกข้ึน           
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ส่วนที่4: ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ................................................................................................................................................ ................. 
................................................................................................................. ............................................................................................................................. ................................................ 
.................................................................................. ............................................................................................................................. ...............................................................................  
................................................... ............................................................................................................................. ..............................................................................................................  
................................................................................................................................................. ............................................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................. ........................................................................................................................ ......................................... 
............................................................................................................................. ......................................................................................... ........................................................................  
............................................................................................................................. .................................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. ........................................................................................................................................................ ......... 
......................................................................................................................... ............................................................................................................................. ........................................ 
.......................................................................................... ............................................................................................................................. .......................................................................  
........................................................................................................................................................................................ ......................................................................................................  
......................................................................................................................................................... ............................................................................................................................. ........ 
 
            ขอขอบพระคุณในการตอบแบบสอบถาม 

ผูว้ิจยั 
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ภาคผนวก ค 
แบบสัมภาษณ์กึง่โครงสร้าง 
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แบบสัมภาษณ์ 

เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสินค้าอปุโภคบริโภคขนาดเลก็กับพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าของผู้บริโภค  กรณศึีกษาเปรียบเทียบ: ร้านค้าปลกีดั้งเดิมและร้านค้าปลกีสมยัใหม่ใน

ประเทศไทย 

 
ช่ือผูใ้ห้สัมภาษณ์ .......................................................................................................... ............................................. 
ท่ีอยูข่องผูใ้ห้สัมภาษณ์ ……………………………………….…………………………………………………... 
วนัท่ี สัมภาษณ์ .................. /  ........................ / ............................. เวลาท่ีสัมภาษณ์ .............. .................................. 

พฤติกรรมในการซ้ือ ประเด็นค าถาม 

What สินคา้ที่ลูกคา้เลือกซ้ือ 

- ซ้ือเป็นประจ า ไดแ้ก่สินคา้อะไรบา้ง 

- ไม่เคยซ้ือ ไดแ้ก่สินคา้อะไรบา้ง 
Where ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้เป็นประจ าคือร้านคา้ใด 

- ช่ือร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชห่วย/ร้านขายของช า และร้านมินิ
มาร์ท  ซ่ึงส่วนใหญ่จะมีเพยีงร้านเดียว ไม่มีสาขาเปิดกระจายไปตาม
พื้นที่ต่างๆ 

- ช่ือร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เช่น ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ร้านแฟมิล่ีมาร์ท 
โลตสัเอ็กซ์เพลส มินิบิ๊กซี ทอ๊ปส์เดล่ี และอ่ืนๆ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นร้านคา้
ปลีกแบบลูกโซ่ มีสาขาเปิดกระจายไปในหลายพื้นที่ 

- ลกัษณะท าเลของร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ที่ท่านซ้ือเป็นประจ า 

Whom ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
When วนั เวลา ในการซ้ือสินคา้  
Why เหตุใดลูกคา้จึงเลือกซ้ือ/ไม่เลือกซ้ือสินคา้ (ยกตวัอยา่งสินคา้) 
How - วธีิการเดินทางไปซ้ือสินคา้ 

- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  

- จ านวนหรือปริมาณในการซ้ือสินคา้ 

- ปัญหาจากการซ้ือสินคา้ 
ขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อร้านคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคขนาดเล็ก (แยกระหวา่งประเภท
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่) 
 



 
 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
ประกาศส านักนายกรัฐมนตรี 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 

ช่ือ-นามสกลุ   จิรารัตน์ จนัทวชัรากร 

ประวัติการศึกษา - พ.ศ. 2534 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการบญัชี  

 มหาวทิยาลยัรามค าแหง 

- พ.ศ. 2548ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

       มหาวทิยาลยัรามค าแหง 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน -รองผูอ้  านวยการส านกับริการวชิาการ  

 สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ 

    -ผูอ้  านวยการศูนยค์วามเป็นเลิศดา้นคา้ปลีก  

 สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ 

ประสบการณ์ - พ.ศ. 2534 – 2540 ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายบญัชีลูกหน้ีและสินเช่ือ 

บริษทั ยลิเลตต ์(ประเทศไทย) จ  ากดั  

- พ.ศ. 2540-2543 ผูจ้ดัการฝ่ายบญัชีสาขา หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต   

-ผูค้วบคุมระบบบญัชีโลจิสติกส์ของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่  

 ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต (2543-2545) 

- พ.ศ. 2545-2551ผูจ้ดัการหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทไฮเปอร์

มาร์เก็ต  

- พ.ศ. 2551-2553 อาจารยป์ระจ า สาขาวชิาการตลาด                 

คณะบริหารธุรกิจ วทิยาลยัเทคโนโลยสียาม  

- พ.ศ. 2553-2556 อาจารยป์ระจ า สาขาวชิาการจดัการธุรกิจคา้ปลีก  

 คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์  

- พ.ศ. 2557-2558 หวัหนา้สาขาวชิาการจดัการธุรกิจการคา้

สมยัใหม่ สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์  (2557-2558) 
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- พ.ศ. 2558- 2560 ผูอ้  านวยการศูนยน์วตักรรมบริหารธุรกิจ  

คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์  

วิทยานิพนธ์/รายงานโครงการ  

เฉพาะบุคคล -ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดจ์าก  

 ร้านคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ 

 ปริมณฑล, 2534 
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