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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์การศึกษาถึงกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United 
Kingdom ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นผู้บริโภคในเมือง Bath, United Kingdom 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่
ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งสิ้นคือ 0.803 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ในเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพศหญิง มีอายุโดยเฉลี่ยอยู่ 41-45 ปี สัญชาติไทย 
สถานภาพสมรส มีสมาชิกภายในครอบครัว 3 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท 
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า £1500 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ค้าปลีก (ร้าน
สะดวกซื้อ) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่ากลยุทธ์ค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
เนื่องจากร้านค้าปลีกของไทยเป็นขนาดเล็ก มีการจัดการแบบธุรกิจครอบครัว และไม่มีการแข่งขันที่
สูง จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการไม่เกิดการรับรู้หรือสนใจในกลยุทธ์ต่างๆ  
 
ค าส าคัญ :  กลยุทธ์ค้าปลีก, ร้านสะดวกซ้ือ, พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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ABSTACT 
 

The objective of the study was to Retail Strategies for the Convenience Store 
Effect on consumers’ buying behaviours at Banthon Oriental Supermarket in Bath, 
United Kingdom. The samples came from the consumer in Bath, United Kingdom. 
Data were purposive sampling methods 400 consumers in Bangkok. The research 
instrument was the questionnaire. The reliability of the instrument was 0.803. The 
validity test was conducted by experts. Data were analyzed by descriptive statistics 
such as percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics used to test 
hypothesis was multiple regression of Retail Strategies for the Convenience Store 
Effect on consumers’ buying behaviours at Banthon Oriental Supermarket in Bath, 
United Kingdom 

The results of this study indicated that the respondents mostly were females; 
in their 41-45 years of age, married, and with Thai nationality. They have 
approximately 3 members in their families. They mostly graduate with bachelor's 
degree and work as an office worker. Their monthly payment is more than£1500. The 
respondents generally have high opinion on the Retail Strategies for the Convenience 
Store and find that the convenience store’s strategies have little effect on their 
buying behaviours in Banthon Oriental Supermarket in Bath, UK. This is because; this 
Thai convenience store is operated as a small-scale business with family business 
management, and has been a low competitive environment. Consequently, the 
customers have little attention and interest in any retail strategies. 

 
Keywords: Retail Strategies, Convenience Store, Buying Behaviours 
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แบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญ

ในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆ ที่ให้การ

สนับสนุนการศึกษาครั้งนี้ จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ คุณค่า

และประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

การเติบโตของอุตสาหกรรมมีความส าคัญตํอสังคมในยุคปัจจุบันเพ่ิมมากข้ึน สาเหตุจากการที่
เศรษฐกิจและสังคมขยายตัว สํงผลให๎การด าเนินชีวิตประจ าวันมีความเรํงรีบมากข้ึน ประกอบกับ
ปัจจุบันผู๎หญิงซึ่งเป็นแมํบ๎านนิยมท างานนอกบ๎านเพ่ิมสูงขึ้นจึงต๎องการสิ่งอ านวยความสะดวก
ประหยัดเวลา และมีราคาไมํสูงมากนักซ่ึง สิ่งตํางๆเหลํานี้ล๎วนเป็นที่มาของการท าธุรกิจค๎าปลีกใน
รูปแบบตํางๆไมํวําจะเป็น ห๎างสรรพสินค๎า, ซุปเปอร์มาร์เก็ต, ร๎านสะดวกซ้ือ หรือคอนวีเนียนสโตร์ 
เป็นต๎น และจากกระแสการเปิดเสรีทางการค๎าภายใต๎กฎขององค์กรการค๎าโลกสํงผลให๎แตํละประเทศ
ต๎องเปิดตลาดการค๎าภายในประเทศของตนเอง ให๎กับประเทศอ่ืนนักลงทุนตํางชาติ ท าให๎กระแส
เงินทุนหลั่งไหลจากประเทศพัฒนาแล๎ว เข๎าสูํประเทศก าลังพัฒนา ประกอบกับการเกิดวิกฤติทาง
เศรษฐกิจภาคธุรกิจตํางๆประสบปัญหาก็ยิ่งสํงผลให๎ความต๎องการเงินทุนมีมากขึ้น  ในยุคปัจจุบัน
พฤติกรรมผู๎บริโภคได๎เปลี่ยนแปลงหันมา ช๎อปออนไลน์ หรือการซื้อสินค๎าจากผู๎ผลิตโดยตรงมากขึ้น 
รวมทั้งการมีระบบโลจิสติกส์ในการรับสํงสินค๎าที่สะดวกข้ึน จึงไมํจ าเป็นต๎องเดินทางไปที่หน๎าร๎าน
เชํนเดิม ท าให๎ธุรกิจค๎าปลีกเกิดการแขํงขันท่ีรุนแรงสูงขึ้น การพัฒนาโอกาสของแตํละแบรนด์จึง
เกิดข้ึนหลากหลายชํองทางเพ่ือเป็นทางเลือกให๎แกํผู๎บริโภคการวิวัฒนาการด๎วยการผสานการค๎าปลีก
เข๎ากับกิจกรรมด๎านความบันเทิง และไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคจึงเป็นอีกแนวทางหนึ่งซึ่งก าลังเป็นที่นิยม
ดังที่เราเห็นก าลังเกิดขึ้นกับธุรกิจค๎าปลีกจ านวนมากในประเทศไทย ที่สรรหาสารพัดแนวคิด และ
กิจกรรมเข๎ามาเสริมจุดขายให๎กับตนเอง BuilderVol.31 (2016) 
 แนวโน๎มการเติบโตของธุรกิจค๎าปลีก มีแรงกดดันจากภาคการสํงออก ที่ยังหดตัวลงอยําง
ตํอเนื่องจากปีกํอนการลงทุนและการใช๎จํายภาครัฐที่ลําช๎า รวมถึงการใช๎จํายของภาคเอกชน ก็ยังมี
การขยายตัว ในระดับต่ าเนื่องมาจากข๎อจ ากัดด๎านรายได๎ในภาคการเกษตรที่ตกต่ า คําครองชีพและคํา
หนี้สินครัวเรือนในระดับสูงอีกทั้งยังมีปัจจัยหนุนใดใดที่มันชํวยเพิ่มรายได๎หรือก าลังซื้อให๎กับผู๎บริโภค
ในระยะอันสั้นซึ่งก็ยังอาจท าให๎การฟ้ืนตัวเศรษฐกิจลําช๎าออกไป อยํางไรก็ตาม คาดวําการเติบโตของ
ธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํ ( Modern Trade ) เป็นแรงหนุนที่ส าคัญและชํวยให๎ตลาดเติบโตได๎อยําง
ตํอเนื่อง  และสามารถตอบโจทย์ความต๎องการของผู๎บริโภคในปัจจุบันได๎เป็นอยํางดี และมีสาขาที่
ครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งนําจะชํวยกระตุ๎นการใช๎จํายของภาคเอกชนได๎ในระดับหนึ่งตลอดจนปัจจัยการ
เติบโตของภาคการทํองเที่ยวที่ยังเติบโตในเกณฑ์  ร๎านสะดวกซ้ือยังถือเป็นสํวนแนวโน๎มการเติบโตที่ดี
เนื่องจากสอดคล๎องกับพฤติกรรมและการใช๎ชีวิตของผู๎บริโภคในปัจจุบันประกอบกับการลงทุนที่ใช๎เงิน
ไมํสูงมากหนัก และสํงผลให๎ในชํวงที่ผํานมา มีผู๎ประกอบการรายใหมํหันมาขยายสาขาของร๎านสะดวก
ซื้อ จึงท าให๎กิจการของร๎านสะดวกซื้อเจริญเติบโตอยํางไมํหยุดยั้งในอนาคต ร๎านสะดวกซื้อท าหน๎าที่
คล๎ายกับเป็นตัวแทนซื้อผู๎บริโภค และชํวยให๎ผู๎บริโภคได๎ซื้อสินค๎าด๎วยวิธีที่สะดวกและงํายที่สุด มีการ
ตั้งร๎านอยูํในยํานการคมนาคมที่สะดวก มีพนักงานขายที่คลํองแคลํว มีมารยาทดี สามารถอธิบาย 
แนะน าการใช๎สินค๎าอยํางถูกต๎อง สินค๎าต๎องมีคุณภาพ การเก็บรักษาสินค๎า ให๎พร๎อมอยูํเสมอ เพื่อการ



2 
 

จ าหนําย ตาม วัน เวลา ที่ผู๎บริโภคต๎องการเมื่อผู๎บริโภคไปหาซื้อท่ีร๎านก็สามารถตอบสนองความ
ต๎องการได๎ทันที (ธนาคารแลนด์แอนด์ เฮ๎าส์ จ ากัด, 2558) 
 ปัจจุบันจากการส ารวจของส านักงานสํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ ณ กรุงลอนดอน ร๎านค๎า
ปลีกของคนไทยสํวนใหญํอยูํในรูปซูเปอร์มาร์เก็ตขนาดเล็ก ทั้งนี้ ร๎านค๎าปลีก / ค๎าสํง ที่ขายสินค๎า
อาหารน าเข๎าจากประเทศไทยในอังกฤษมีประมาณกวํา 50 ร๎าน โดยเป็นร๎านค๎าปลีกของคนไทย 15 
ร๎าน (ส านักงานสํงเสริมการค๎าในตํางประเทศ ณ กรุงลอนดอน, 2550) ปัญหาหลักของซูเปอร์มาร์เก็ต
ของคนไทยในปัจจุบัน คือ ไมํสามารถแขํงขันด๎านราคา และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์กับร๎านค๎า
สํงขนาดใหญํได๎ ท าให๎สูญเสียลูกค๎า ตัวอยํางคูํแขํงที่ส าคัญ คือ ร๎าน Wing Yip ของผู๎ประกอบการชาว
สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งขายสินค๎าอาหารจีน และ oriental ทั้งหมดรวมทั้งของไทยด๎วย โดยเปิด
กิจการในเมืองส าคัญของ สหราชอาณาจักร คือ ลอนดอน, Birmingham และ Manchester ในรูป
ของศูนย์การธุรกิจ (Wing Yip Business Center) ประกอบด๎วย superstore และร๎านค๎าตํางๆของ
ชาวจีน เป็นเสมือน China Town ของเมืองนั้นๆ 

อยํางไรก็ตาม เมือง Bath เป็นเมืองขนาดเล็กๆ และมีชื่อเสียงแหํงหนึ่งในยุโรป  และร๎าน Banthon  
Oriental Supermarket in Bath เป็นธุรกิจค๎าปลีกร๎านสะดวกซ้ือน าเข๎าผลิตภัณฑ์จากประเทศไทย 
ไมํมีคูํแขํงในร๎านค๎าสํงขนาดใหญํ อยํางในเมืองส าคัญ จึงท าให๎มีคํูแขํงน๎อยลง ในเมือง Bath เพราะ 
Banthon  Oriental Supermarket เป็นร๎านเดียวที่เป็นธุรกิจค๎าปลีกร๎านสะดวกซ้ือที่มีสินค๎าจากไทย
มากที่สุด กํอตั้งในปี 1999  ปัจจุบัน 17 ปี  ร๎านตั้งอยูํที่  Brookside House 9-10  High Street 
Bath, Avon BA1 5AQ.  ลักษณะองค์กรเป็นธุรกิจค๎าปลีก(ร๎านสะดวกซ้ือ) มีร๎านเดียวในเมือง Bath 
ทีจ่ าหนํายสินค๎าน าเข๎าจากประเทศไทย, เอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ และเอเชียตะวันออก เชํน สิงคโปร์ 
มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย ญี่ปุ่น เกาหลี และจีน  ประเภทสินค๎าที่น าเข๎า ได๎แกํ เครื่องอุปโภค
บริโภค  ผักสด อาหารสด อาหารส าเร็จรูป อาหารกระป๋องข๎าวสาร และผลไม๎ เป็นธุรกิจแบบ
ครอบครัว มีการบริหารงานไมํซับซ๎อน แตํมีการออกแบบร๎าน และจัดวางสินค๎าเป็นหมวดหมูํ แยก
ประเภทสินค๎า เพ่ือความสวยงามและเป็นระเบียบ การสั่งสินค๎านั้นเราจะสั่งจากคลังสินค๎าที่ใหญํที่สุด
ในประเทศอังกฤษคือ JK Foods เมือง Nottingham และบริษัทอ่ืนๆอีกมากมาย เพ่ือให๎ตรงกับความ
ต๎องการของผู๎บริโภค ทางร๎านจะมีการคัดสรรสินค๎ากํอนที่น ามาขาย ร๎าน Banthon  Oriental 
Supermarket เป็นร๎านสะดวกซื้อที่มีการเติบโตธุรกิจ ด๎วยกลยุทธ์การก าหนดราคา และสินค๎าน าเข๎า
ที่มีคุณภาพราคาไมํแพง  ร๎าน Banthon  Oriental Supermarket ประกอบธุรกิจค๎าปลีก แบบ
ดั้งเดิม (Traditional Trade) คือ ร๎านค๎าปลีกท่ีเข๎าถึงผู๎บริโภคโดยตรง มีระบบการบริหารงานแบบ
พ้ืนฐาน มีการบริการสํงสินค๎าถึงท่ีในระยะทางจ ากัด (Rujee Merrill, 2559) 

พฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค(ร๎านสะดวกซื้อ) คํอนข๎างจะมีความยุํงยากซับซ๎อน 
เพราะมีปัจจัยที่เข๎ามาเกี่ยวข๎องมากมายเหตุจูงใจที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมี
จุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎นที่ท าให๎เกิดความต๎องการ สิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาในความรู๎สึกนึกคิดของ
ผู๎ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด า ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถคาดคะเนได๎ถึงความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ
จะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆของผู๎ซื้อแล๎วก็จะมีการตอบสนองของผู๎ซื้อหรือการตัดสินใจของผู๎
ซื้อ พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎เน๎นผู๎บริโภคเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาพฤติกรรม ไมํใชํใช๎เกณฑ์ของ
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ตนเองที่จะพิจารณาพฤติกรรมผู๎บริโภค นักการตลาดจะติดตามอยูํเสมอวําผู๎บริโภคมีความต๎องการ
อยํางไรและเนื่องจากพฤติกรรมผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงท าเป็นที่นักการตลาดต๎อง
วิจัยสิ่งจูงใจและพฤติกรรมผู๎บริโภคอยํางถูกต๎อง ซึ่งอิทธิพลดังกลําวจะต๎องเป็นที่ยอมรับของผู๎บริโภค 
และประการสุดท๎าย (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) 

นอกจากนั้นงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข๎อง (พิษณุ อ่ิมวิญญาณ, 2554) และ (นภาภรณ์ อํอนนาค
, 2545) ผลการวิจัยพบวํา มีการศึกษาข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎บริโภค และมีการพิจารณาก าหนด
แนวทางวิธีการจัดการร๎านสะดวกซ้ือในด๎านกลยุทธ์ทางตลาด เพื่อให๎เหมาะสมกับกลุํมผู๎บริโภค และ
สิ่งอ านวยความสะดวกในการค๎าปลีกสมัยใหมํ มีความหลากหลายและการตกแตํงร๎านค๎าให๎ทันสมัยอยูํ
เสมอ (บุณฑริก มงคลพิทักษ์สุข, 2551) พบวํา กลยุทธ์ในการบริหารสินค๎าคงเหลือของธุรกิจค๎าปลีก 
ต๎องการวิเคราะห์อัตราหมุนเวียนของสินค๎าคงเหลือ การปรับกระบวนการท างาน สามารถท าให๎ลด
ปริมาณสินค๎าสูญหาย ซึ่งกิจการสามารถลดระดับจ านวนคลังสินค๎า สํงผลให๎ต๎นทุนการขายสินค๎าต่ า 
เพ่ิมขีดความสามารถในการแขํงขัน และสร๎างก าไรให๎กับกิจการในระยะยาว (วิชาญ มณีวงค์, 2554) 
พบวํา ได๎ใช๎สํวนประสมการตลาดของร๎านค๎าปลีก ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดบริการ (7 Ps)  
ด๎านผลิตภัณฑ์, ด๎านราคา, ด๎านสถานที ่/ ท าเลที่ตั้ง, ด๎านกิจกรรมสํงเสริมการตลาด, ด๎านบุคลากร, 
ด๎านกระบวนการและด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ  (มณทิรา กิติศักดิ์นาวิน, 2545) พบวํา พฤติกรรม
การซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎านสะดวกซ้ือ การศึกษาพบวํากลุํมผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง 
ทัศนคติที่มีตํอร๎านสะดวกซื้อในภาพรวม ด๎านการจ าหนํายที่มีจ านวนมากและเดินทางสะดวกใกล๎บ๎าน 
(สุจินดา เจียมศรีพงษ์, 2553)  พบวํา ปัญหาและแนวทางแก๎ไขเพ่ืออนาคตการค๎าปลีกที่ยั่งยืน ร๎านค๎า
ปลีกแบบดั้งเดิมของไทยนั้นจะมีแนวทางการแก๎ไขปัญหาของธุรกิจค๎าปลีกแบบดั้งเดิม ตลอดจน
อธิบายถึงอนาคตของธุรกิจค๎าปลีกแบบดั้งเดิมวําควรมีการปรับตัวและด าเนินธุรกิจให๎มีประสิทธิภาพ 

จากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข๎อง ที่กลําวมานั้นแม๎วําจะเป็นการวิจัยเกี่ยวกับ ธุรกิจค๎าปลีก 
(ร๎านสะดวกซื้อ) แตํก็ยังไมํมีงานวิจัยใดที่ศึกษา กลยุทธ์การค๎าปลีก (ร๎านสะดวกซ้ือ) ที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค จึงเป็นชํองวํางที่ผู๎วิจัยจะศึกษาหรือหาแนวทางปฏิบัติที่ดี และแม๎วํา 
จะมีงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับกลยุทธ์การค๎าปลีก (ร๎านสะดวกซื้อ) ที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อของ
ผู๎บริโภค  ในอดีต แตํก็ยังไมํมีงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ในด๎านการบริการ การจัดสรรสินค๎า คุณภาพสินค๎า 
ลักษณะบรรยากาศในร๎าน และคุณคําในด๎านสะดวก และศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค จะเป็น
การศึกษาการองค์ประกอบแบบโดยรวม และกลยุทธ์ธุรกิจค๎าปลีกเป็นสิ่งส าคัญ  เพ่ือให๎ตอบสนองตํอ
ผู๎บริโภคและคนรุํนใหมํที่ก าลังจะบริหารร๎านค๎าปลีกให๎มีความทันสมัยในทุกๆๆด๎าน โดยปัญหาของ
การวิจัยครั้งนี้คือกลยุทธ์การค๎าปลีก(ร๎านสะดวกซ้ือ)ท่ีสํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคในร๎าน 
Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 

ดังนั้นผู๎ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การค๎าปลีกร๎านสะดวกซื้อที่สํงผลตํอพฤติกรรม
การซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในร๎าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
เพ่ือให๎ฝ่ายที่เก่ียวข๎องได๎พัฒนาคุณภาพธุรกิจการค๎าปลีกและน าไปใช๎ในการศึกษาวิจัยและน ามา
ปรับปรุงกลยุทธ์ การเพ่ิมยอดขาย และพัฒนาคุณภาพในธุรกิจค๎าปลีก เพ่ือให๎สอดคล๎องกับความ
ต๎องการของผู๎บริโภค และกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย ตลอดจนการ เปลี่ยนแปลงให๎ร๎าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdomมี ประสิทธิภาพตํอไป 
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1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังตํอไปนี้คือ 

           1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู๎บริโภคในเมือง Bath ที่มีตํอกลยุทธ์การค๎าปลีก    
(ร๎านสะดวกซื้อ) ของร๎าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
           1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค๎าในร๎าน Banthon Oriental Supermarket in 
Bath, United Kingdom ของผู๎บริโภค 
           1.2.3 เพ่ือศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การค๎าปลีก (ร๎านสะดวกซื้อ) ที่สํงผลตํอพฤติกรรม
การซื้อสินค๎าในร๎าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช๎วิธีการส ารวจด๎วย 
แบบสอบถามที่สร๎างขึ้นและได๎ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว๎ดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษา ได๎แกํ ผู๎บริโภคท่ีมาซื้อสินค๎าในร๎าน Banthon Oriental 
Supermarket In Bath, United Kingdom และผู๎บริโภคเมืองใกล๎เคียง มีการคาดการณ์จ านวน
ผู๎บริโภคท่ีมาซื้อสินค๎าในแตํละวันเฉลี่ยประมาน 25 คน จ านวน 8,025 คน ในปี 2558 โดยมีการ
สัมภาษณ์ (Rujee Merrill, 2559) 

1.3.2 ตัวอยํางที่ใช๎ศึกษาเลือกจากประชากรครั้งนี้ คือ กลุํมผู๎บริโภคท่ีเคยซื้อสินค๎าหรือใช๎
บริการร๎านสะดวกซื้อในร๎าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom แตํ
เนื่องจากไมํทราบจ านวนประชากรที่แนํนอน  ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ก าหนดขนาดตัวอยํางโดยการใช๎ตาราง
ส าเร็จรูปก าหนดกลุํมตัวอยําง Yamane (1967) ในกรณีท่ีไมํทราบจ านวนประชากรที่ระดับความเชื่อ 
95% ได๎ขนาดกลุํมตัวอยํางจ านวน 383 คนโดยใช๎การสุํมตัวอยํางแบบงําย ( Simple Random 
Sampling) 

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข๎องกับการศึกษาประกอบด๎วย 
ตัวแปรอิสระ (independent Variable) คือ กลยุทธ์การค๎าปลีก (ร๎านสะดวกซื้อ) 
กลยุทธ์การค๎าปลีก ร๎านสะดวกซ้ือ มีตัวแปรอิสระได๎แกํ การบริการ,การจัดสรรเลือกสินค๎า,

คุณคําในสายตาของผู๎ซื้อ ลักษณะบรรยากาศภายในร๎าน และคุณภาพสินค๎า (วารุณี ตัณติวงศ์ ,2552) 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได๎แกํ สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค  
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ได๎แกํ กลุํมผู๎ซื้อสินค๎า,ประเภทสินค๎าท่ีซื้อสินค๎า เหตุผล

ส าคัญในการซื้อสินค๎า ,การเลือกตัดสินใจซื้อ ,ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด ,สถานที่ซื้อสินค๎า และผู๎บริโภคซื้อ
อยํางไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู๎วิจัยใช๎เก็บรวบรวมข๎อมูล ตั้งอยูํที่ Brookside House9-10 High 
Street Bath, Avon, BA1 5AQ ชื่อร๎าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom 

1.3.5 ขอบเขตและระยะเวลาในการศึกษาเริ่มตั้งแตํ กันยายน 2559 – มีนาคม 2560 
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1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา  
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ตํอฝ่ายที่เกี่ยวข๎องดังนี้ คือ 

1.4.1 เพ่ือเป็นข๎อมูลส าหรับผู๎ประกอบการธุรกิจค๎าปลีก (ร๎านสะดวกซ้ือ) ในการพัฒนา
ปรับปรุงร๎านค๎าปลีกให๎มี กลยุทธ์ค๎าปลีกในการท างานเพิ่มมากยิ่งข้ึน และสร๎างความพึงพอใจให๎กับ
ผู๎บริโภค 

1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับผู๎ประกอบการค๎าปลีกรายใหมํ ที่จะน าข๎อมูลที่ได๎จากการวิจัย
มาประกอบในการตัดสินใจในการจัดการธุรกิจค๎าปลีก (ร๎านสะดวกซื้อ) ให๎สอดคล๎องกับความความ
ต๎องการและพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับวางแผนนโยบายในด๎านการจัดการร๎านสะดวกซื้อให๎มีกลยุทธ์
การค๎าปลีกให๎มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1.4.4 เพ่ือเป็นประโยชน์ทางด๎านวิชาการในการน าข๎อมูลซึ่งได๎มาจากการศึกษาวิจัยเรื่อง     
กลยุทธ์ค๎าปลีกร๎านสะดวกซ้ือไปเป็นข๎อมูลในการศึกษาที่เกี่ยวเนื่องตํอไป 

 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได๎นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข๎อง เพื่อก าหนดความหมายในการท าความ 
เข๎าใจรํวมกัน ซึ่งมีดังนี้ 

1.5.1 กลยุทธ์( Strategy) แนวทางในการด าเนินงานที่ท าให๎องค์กรบรรลุเป้าหมาย หรือ
วิธีการในการแขํงขันท่ีจะท าให๎องค์กรสามารถเอาชนะคูํแขํงได๎ น าไปสูํแนวทางในการท าให๎องค์กร
ประสบความส าเร็จ 

1.5.2 การค๎าปลีก (Retailing) การขายสินค๎าหรือการบริการโดยตรงให๎แกํผู๎บริโภคเพ่ือการ
ใชํสํวนตัว 

1.5.3 การบริการ หมายถึง  กระบวนการในการด าเนินการอยํางใดอยํางหนึ่งของบุคคลหรือ
องค์กร เพื่อตอบสนองความต๎องการของบุคคลอ่ืนให๎ได๎รับความสุข และความสะดวกสบายหรือเกิด
ความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น   

1.5.4 การจัดสรรเลือกสินค๎า หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าตํางๆ ที่เก็บไว๎เพ่ือใช๎ประโยชน์ใน
การด าเนินงาน อาจเป็นการด าเนินงานผลิต ด าเนินการขาย หรือด าเนินงานอ่ืนๆ 

1.5.5 คุณคําด๎านความสะดวก หมายถึง การออกแบบการบริการที่เน๎นความสะดวกสบายใน
การ ให๎บริการแกํ ผู๎บริโภค ได๎แกํ  ความสะดวกในการเข๎าถึง และการเปิดบริการทุกวัน  

1.5.6 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง  บรรยากาศภายในร๎าน สามารถใช๎ แสง สี เสียงเพลง
ตํางๆ และกลิ่นหอมสร๎างบรรยากาศให๎กับร๎านค๎าเพ่ือกระตุ๎นให๎ลูกค๎าเกิดอารมณ์คอยตาม ซึ่งสํงผลให๎
ลูกค๎าซื้อสินค๎ามากข้ึน 

1.5.7 คุณภาพสินค๎า หมายถึง ระดับที่ก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ รูปรํางลักษณะ และ
ความเหมาะสมในการใช๎งาน ตลอดจนถึงจุดดีของผลิตภัณฑ์ หรือการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ
เป็นไปตามข๎อก าหนดที่ต๎องการ โดยสินค๎าหรือบริการนั้นสร๎างความพอใจให๎กับลูกค๎า และมีต๎นทุน
การด าเนินงานที่เหมาะสมได๎เปรียบคูํแขํงขัน ลูกค๎ามีความพึงพอใจ และยอมจํายตามราคาเพ่ือซื้อ
ความพอใจนั้น 
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1.5.8 พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตํางๆ 
ที่บุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎อง เพื่อท าการเลือกสรรการซื้อการใช๎ หรือการบริโภค อันเดี่ยวกับผลิตภัณฑ์
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต๎องการ และความปรารถนาตํางๆ ให๎ได๎รับ
ความพอใจ 

1. กลุํมผู๎ซื้อสินค๎าหมายถึง ลูกค๎าของคุณคือใคร เพศชายหรือหญิง อายุเทําไหรํ อาชีพอะไร
รายได๎เทําไหรํ รูปแบบการใช๎ชีวิตเป็นอยํางไร 

2. ประเภทสินค๎าท่ีซื้อสินค๎า หมายถึง กลุํมลูกค๎าของเราต๎องการอะไร เพ่ือที่เราจะได๎ผลิต 
หรือให๎บริการ เพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของลูกค๎าเรานั้นเอง โดยจะต๎องวิเคราะห์ จุดเดํนของ
สินค๎า สิ่งที่สามารถดึงดูดลูกค๎าได๎ ความแตกตํางจากคํูแขํง สินค๎าตรงตํอจุดประสงค์ของผู๎ใช๎หรือไมํ 

3. เหตุผลส าคัญในการซื้อสินค๎า หมายถึง เราควรศึกษาถึงผู๎บริโภค หาเหตุผลวําท าไม
ผู๎บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ เชํน ซื้อเพ่ือตอบสนองตามความต๎องการ ซื้อเพ่ือตอบสนองตามปัจจัยพ้ืนฐาน 
คุณต๎องตอบค าถามกับตัวเองให๎ได๎กํอนวํา เขาจะซื้อของเราเพ่ืออะไร 

4. ใครมีสํวนรํวมในการเลือกตัดสินใจซื้อ หมายถึง บางครั้งลูกค๎าก็ไมํได๎ซื้อเพราะความ
ต๎องการของตนเองเพียงอยํางเดียว อาจมีบุคคลอ่ืนที่มีผลในการซื้อ เชํน ซื้อเพ่ือกินหรือใช๎ใน
ครอบครัว ซื้อเพ่ือให๎สมาชิกในครอบครัวใช๎ก็ได๎ 

5. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด หมายถึง เมื่อไหรํที่ลูกค๎าซื้อสินค๎า อาจจะเป็นต๎นเดือน ปลายเดือน 
หรือศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ ชํวงเช๎า ชํวงเย็น หรือชํวงเทศกาล ดังนั้นธุรกิจต๎องเตรียมความพร๎อมในการ
ให๎บริการแกํลูกค๎า การเตรียมวัตถุดิบในการผลิต เพ่ือป้องกันไมํให๎ลูกค๎าของธุรกิจพบกับความผิดหวัง 

6. สถานที่ซื้อสินค๎า หมายถึง ชํองทางที่ลูกค๎าใช๎ในการหาข๎อมูลกํอนการตัดสินใจซื้อ เชํน ซ้ือ
ผํานเว็บไซต์ ซื้อที่ตลาดขายสินค๎าเฉพาะ หรือห๎างสรรพสินค๎า หรือพูดงํายๆ ก็คือการสถานที่ ที่
กลุํมเป้าหมายมักชอบไปซื้อสินค๎า หากวําคุณทราบวํากลุํมเป้าหมายของคุณซื้อสินค๎าจากที่ไหน ก็จะ
ท าให๎คุณสามารถก าหนดกลยุทธ์ด๎านการจัดจ าหนํายและน าสินค๎าไปสูํแหลํงตลาดได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ 

7. ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร หมายถึง สินค๎าท่ีขายกันตามท๎องตลาด ท าให๎ลูกค๎ามีการตัดสินใจซื้อ
ตํางกัน เชํน ถ๎าสินค๎าที่มีราคาสูงหนํอย ลูกค๎าก็อาจจะถามหาการให๎เครดิตของร๎านค๎า ถ๎าขายเป็นเงิน
สด ก็อาจจะปฏิเสธการซื้อก็เป็นไปได๎ หรือถ๎าลูกค๎าท่ีคํอนข๎างชอบการลดกระหน่ าซัมเมอร์เซลล์ ไมํลด
ราคาก็ไมํซื้อ ทางร๎านก็ควรที่จะจัดเทศกาล การลดราคาให๎ลูกค๎าบํอย ๆ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆโดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้

เป็น 3 ส่วน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ)  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับ เรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก          

(ร้านสะดวกซื้อ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 

Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 

2.4 สมมติฐาน และกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) 

จากการศึกษาและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของกลยุทธ์ไว้ดังต่อไปนี้ 

กลยุทธ์การค้าปลีก (Retail Strategy)  หมายถึง รูปแบบที่ผู้ค้าปลีกวางแผนที่จะด าเนินการ

เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคในตลาดเป้าหมาย  และสิ่งที่ผู้ค้าปลีกคาดว่าจะใช้ในการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์การค้าปลีก (Retail Strategy)  

หมายถึง วิธีการที่ธุรกิจการค้าปลีกมีการวางแผนในการใช้ทรัพยากรเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

ประกอบด้วย ลักษณะตลาดเป้าหมาย ลักษณะของสินค้าและบริการ วิธีการซึ่งผู้ค้าปลีกสร้างข้อ

ได้เปรียบที่เหนือกว่าคู่แข่งระยะยาว (Levy &  Weitz, 2001, p.688) 

ณัฐยา สินตระการผล (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์( Strategy )หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับการร่างแผนการท าศึกสงคราม และการก าหนดรูปแบบการต่อสู้ในแต่ละสมรภูมิ ซึ่ง

จะต้องตัดสินใจว่าจะเข้ายึดสมรภูมิแต่ละแห่งด้วยวิธี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรม

ที่เพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและบริการที่ขายให้กับผู้บริโภค เพ่ือการใช้ส่วนตัวหรือในครัวเรือน      

(Levy & Weitz, 2001, p.8) หรือเป็นการน าเสนอสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย      
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(Final consumers) เพ่ือการใช้ในครัวเรือนหรือใช้ส่วนตัว โดยการจัดหาสินค้าในปริมาณมากและ

ทยอยขายให้กับผู้บริโภคปริมาณน้อย (Newman and Cullen, 2002, p.12) 

กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) เป็นปัจจัยที่สร้างความพึงพอใจและสร้างความสัมพันธ์ที่

ดีกับผู้บริโภคท่ีน ามาใช้ในการบริหารกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ประกอบด้วย การบริการการ

จัดสรรเลือกสินค้าคุณค่าในสายตาของผู้ซื้อ ลักษณะบรรยากาศภายในร้าน และคุณภาพสินค้า โดยมี

รายละเอียดดังนี้ (วารุณี ตัณติวงศ์, 2552) 

2.2.1 ด้านการบริการ  

การบริการ (Services) หมายถึง สิ่งที่สร้างสรรค์ข้ึนมาเพ่ือมอบให้กับลูกค้าเป็นความยากของ

บริการในการก าหนดเนื้องานบริการออกมาเป็นชิ้นเป็นอันให้เข้าใจได้อย่างชัดเจน เนื่องจากตั้งแต่แรก

ที่ธุรกิจใส่สิ่งที่ป้อนเข้า (input )ไปในกระบวนการผลิตก็เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ และพอได้ผลผลิต 

(output)ออกมาก็เป็นสิ่งที่จะต้องไม่ได้อีก หากเป็นธุรกิจภาคการผลิตและภาคการเกษตร ที่สามารถ

ก าหนดสิ่งที่สร้างสรรค์เพ่ือส่งมอบได้ง่ายกว่าธุรกิจบริการ 

การบริการ หมายถึง  กิจกรรมที่ก่อให้เกิดรายได้เชิงเศรษฐกิจเป็นการสร้างสรรค์สิ่งที่มีคุณค่า

มีการจัดเตรียม ผลประโยชน์ ให้กับลูกค้า ณ สถานที่แห่งหนึ่ง ช่วงเวลาหนึ่ง กิจกรรมนี้ส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงบางอย่างตามความปรารถนา หรือเป็นผลประโยชน์ที่ผู้รับบริการเหล่านั้นได้รับ จาก

สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การด าเนินงานการตลาดในธุรกิจค้าปลีกที่เน้นการบริการ

ให้เกิดประสิทธิผลต้องอาศัยของแถม สิ่งล่อใจหรือสิ่งที่เกิดความคาดหวังของลูกค้า แม้ว่าการบริการมี

ความส าคัญมากเพียงใดการด าเนินงานบริการที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพได้นั้น ไม่มีอะไรเป็นสิ่งยืนยัน

ได้ว่ากิจการต้องประสบความส าเร็จ สินค้า/บริการถูกส่งมอบตามความต้องการของลูกค้า ราคาท่ี

ก าหนดขึ้นเป็นราคาท่ีต้องสะท้อนความสมเหตุสมผล การจัดจ าหน่ายไปยังลูกค้าอาศัยช่องทางที่ลูกค้า

สะดวก รวมถึงการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ กับลูกค้าเป้าหมายให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิผลตาม

วัตถุประสงค์การตลาดที่ก าหนดขึ้น ผู้ที่เข้าสู่ธุรกิจใหม่ในตลาดนั้นต้องก าหนดต าแหน่งทางการตลาด

ในประเด็นที่สามารถส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดในการยอมรับสิ่งที่เสนอให้ (Offer) (วารุณี ตัณติวงศ์, 

2552, หน้า 335 – 356) 

หน้าที่ของธุรกิจค้าปลีกในการบริการที่ส าคัญ มีดังนี้  

1. การบริการที่หลากหลาย (Service assortments) ผู้ค้าปลีกจะท าหน้าที่เป็นคนกลางใน

การซื้อสินค้าจากผู้ผลิตสินค้าแหล่งต่างๆมาเพ่ือขายต่อให้กับผู้บริโภคการจัดการสินค้าที่ตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภคถือเป็นสิ่งส าคัญมากซ่ึงจะช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการซื้อสินค้า 
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2. การจัดการบริการ (Providing services) ผู้ค้าปลีกไม่ได้มุ่งเฉพาะการขายสินค้าแต่เพียง

อย่างเดียวเนื่องจากสินค้าบางอย่างจ าเป็นต้องมีการให้บริการควบคู่ไปด้วย 

3.การจัดแสดงสินค้าและการให้บริการเพ่ิมเติม (Providing display and additional 

services) ร้านค้าปลีกจ าเป็นต้องแสดงสินค้าให้โดดเด่น ด้วยการจัดวางสินค้าแยกออกเป็นหมวดหมู่

ให้ชัดเจน เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคหรือผู้ที่ผ่านไปผ่านมาให้เข้ามาซื้อสินค้าภายในร้าน โดยเริ่มจากเกิด 

การรับรู้ (Perception) ได้พบเห็น (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desired) และ

เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ (Action) ทั้งหมดนีเ้ป็นการแสดงให้เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ

ร้านค้า 

4. การจัดหาท าเลที่ตั้ง (Accessibility of location) เป็นปัจจัยที่ส าคัญมากส าหรับผู้ค้าปลีก 
โดยจะต้องค านึงถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งท าเลที่ตั้งที่ดีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ 
และช่วยให้การส่งเสริมร้านค้าปลีกได้ แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบันนี้มีธุรกิจค้าปลีกจ านวนมากที่ขาย
สินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต  

 
ลักษณะของการบริการ 

การบริการมี 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ดังนี้ 
1. ไม่สามารถจับต้องได้ (intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็น หรือเกิดความรู้สึกได้

ก่อนที่จะมีการซื้อ ดังนั้นเพ่ือลดความเสี่ยงของผู้ซื้อ ผู้ซื้อต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เก่ียวกับคุณภาพ
และประโยชน์จากบริการที่เขาจะได้รับ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อในแง่ของสถานที่ ตัวบุคคล 
เครื่องมือ วัสดุที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์และราคา ดังนั้น สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ขายบริการ
จะต้องจัดหาหลักประกันที่แสดงถึงคุณภาพและประโยชน์จากการบริการ ได้แก่ 
1.1 สถานที่ (place) ต้องสามารถสร้างความเชื่อมั่น และความสะดวกให้กับผู้ที่มาติดต่อ เช่น ธนาคาร
ต้องมีสถานที่ที่กว้างขวาง ออกแบบให้เกิดความคล่องตัวแก่ผู้มาติดต่อ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่
จะสร้างความรู้สึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆ ประกอบด้วย 
1.2 บุคคล (people) พนักงานที่ขายบริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หน้าตายิ้มแย้ม 

แจ่มใส พูดจาไพเราะ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่ซื้อจะดีด้วย 

1.3 เครื่องมือ (equipment) อุปกรณ์ภายในส านักงานจะต้องทันสมัยประสิทธิภาพ มีการให้บริการที่

รวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ 

1.4 วัสดุสื่อสาร (communication material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาต่างๆ จะต้อง

สอดคล้องกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกค้า  
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1.5 สัญลักษณ์ (symbols) คือ ชื่อตราสินค้า หรือเครื่องหมายตราสินค้าท่ีใช้ในให้บริการ เพ่ือให้

ผู้บริโภคเรียกชื่อได้ถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย  

1.6 ราคา (price) การก าหนดราคาการให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน

และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่แตกต่างกัน 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตและการ

บริโภคในขณะเดียวกันกล่าวคือ ผู้ขายรายหนึ่งสามารถให้บริการลูกค้าในขณะหนึ่งรายนั้นได้หนึ่งราย 

เนื่องจากผู้ขายแต่ละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไม่สามารถให้คนอื่นให้บริการแทนได้เพราะต้องผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกัน ท าให้การขายบริการอยู่ในวงจ ากัดในเรื่องของเวลา 

3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการบริการไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับว่าผู้ขายบริการเป็น

ใคร จะให้บริการเมื่อไหร่ ที่ไหน และอย่างไร 

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนกับสินค้าอ่ืน 

ถ้าความต้องการมีสม่ าเสมอ การให้บริการก็จะไม่มีปัญหา แต่ถ้าลักษณะความต้องการการไม่แน่นอน 

จะท าให้ปัญหาคือบริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า 

 

2.1.2 ด้านการจัดสรรเลือกสินค้า  

 ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท(2525) ได้กล่าวไว้ว่า การจัดสรรเลือกสินค้า หมายถึง กิจกรรมของผู้ซื้อ 
ต้องพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าให้ได้คุณสมบัติที่ถูกต้อง (Right quality) จ านวนที่ถูกต้อง             
(Right quantity)เลือกซ้ือจากแหล่งที่ถูกต้อง (Right Source) ในราคาที่ถูกต้อง (Right Price) และ
ตรงต่อความต้องการของลูกค้ามากที่สุด (Right want) โดยสามารถน าออกขายแล้วมีก าไร           
(Right Source) 

การจัดสรรเลือกสินค้า เป็นกระบวนการที่ร้านค้าพยายามน าเสนอสินค้าหรือบริการที่ผ่าน

การประเมินทั้งชนิดและปริมาณว่าตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยจ าหน่ายสินค้าหรือให้บริการ

เท่านั้นในพ้ืนที่ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ และบรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานทางการเงิน

ตามท่ีก าหนดการระบุรายการสินค้าหรือบริการที่ทางร้านประสงค์จ าหน่ายให้กับลูกค้าโดยค านึงถึง

ความต้องการผลิตภัณฑ์ (วารุณี ตัณติวงศ์, 2552, หน้า 229 - 300) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 )ได้กล่าวไว้ว่าการจัดสรรสินค้า เป็นขั้นตอนซึ่งผู้ค้าปลีกพยายามที่

จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม (Right merchandise)ด้วยปริมาณที่เหมาะสม(Right quantity) ใน

สถานที่ที่เหมาะสม(Right place) ในเวลาที่เหมาะสม (Right time) เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
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ลูกค้าโดยบรรลุเป้าหมายด้านการเงิน( Financial goals) ขององค์การ (Levy & Weitz, 2001, 

p.347) การจัดสรรเลือกสินค้ามีหน้าที่ที่ส าคัญอยู่ 3 ประการดังต่อไปนี้ 

 1. การวางแผนความหลากหลายของสินค้าที่ขาย (Planning merchandise 

Assortments) หมายถึงรายการสินค้าที่มีความหลากหลาย ซึ่งควรมีจ าหน่ายในร้านค้า การจัดหา

ความหลากหลายเป็นหน้าที่ที่ผู้ค้าปลีกจะต้องจัดหาให้สินค้ามีความหลากหลายเพ่ือให้ลูกค้าสามารถ

เลือกซื้อสินค้า โดยจ าแนกตามตราสินค้า (Brands) การออกแบบ (Designs) ขนาด (Size) และราคา 

(Prices) ในร้านค้าใดร้านค้าหนึ่ง (Levy & Weitz, 2001, p.668) 

2.ระบบการซื้อ (Buying System) เป็นการใช้หลักขั้นตอนการบริหารสินค้า (Merchandise 

management process) โดยการแสดงถึงวิธีการที่ผู้ค้าปลีกจะต้องน าหลักและเครื่องมือต่างๆเข้ามา

ใช้ในการก าหนดระบบการจัดการซื้อที่เป็นทางการระบบการซื้อท่ีจะช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ที่วางแผนสินค้า

พิจารณาว่าควรจะซื้อสินค้าเท่าใด 

3. การตั้งราคาในธุรกิจค่าปลีก (Pricing of Retailing) ในธุรกิจค้าปลีกเป็นการก าหนด

นโยบายและกลยุทธ์ต่างๆที่เก่ียวข้องกับวิธีการก าหนดราคาที่ยุติธรรมและสามารถสร้างก าไรรวมทั้ง

สอดคล้องกับภาพพจน์ของการรับรู้ในด้านราคาจากลูกค้า 

 

การก าหนดปริมานการจัดสรรเลือกซื้อสินค้า 

การก าหนดปริมาณการก าหนดปริมาณการจัดสรรเลือกซ้ือสินค้า ในกิจการร้านค้าปลีกขึ้นอยู่กับปัจจัย

ดังต่อไปนี้ 

1.ระยะเวลาของการจัดซื้อสินค้า ขึ้นอยู่กับปริมาณการขายของร้านค้าปลีก ฐานะของร้านค้า

ปลีกความต้องการของผู้บริโภค ฤดูกาล และการเก็บรักษาสินค้าของหน่วยคลังสินค้า 

2.การปริมาณการหรือคาดคะเนยอดขายประจ าแต่ละงวด 

3.จ านวนสินค้าคงเหลือที่อยู่ในมือและจ านวนสินค้าที่ก าลังสั่งซื้อโดยยึดนโยบายว่ามีสินค้าใน

มือน้อยซื้อครั้งละไม่มากแต่ซื้อบ่อยเพ่ือลงทุนน้อย เงินลงทุนไม่ไปจมอยู่ในสินค้าท าให้สถานการณ์การ

หมุนเวียนของเงินดีขึ้น 

4.จ านวนสินค้าที่คงไว้ในคลังสินค้าในจ านวนและปริมาณท่ีเหมาะสม 

5.ระยะเวลาการเดินทางของสินค้าหรือการส่งมอบสินค้าใช้เวลากี่วันจะท าให้สินค้าไม่ขาด

ตอนและจะต้องสั่งสินค้าล่วงหน้ากี่วันจึงจะมาทดแทนสินค้าในครั้งสินค้าพอดี 
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2.1.3 คุณค่าในด้านความสะดวก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์พิจารณาจากความแตกต่างทางการ

แข่งขันของผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านการบริการ 

ความแตกต่างด้านบุคลากร ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ความแตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้ก่อให้เกิดคุณค่า

ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาลูกค้า4 ด้าน คือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์, คุณค่าด้านบริการ, คุณค่าด้าน

บุคลากร, และ คุณค่าด้านภาพลักษณ์ คุณค่าท้ัง 4 ประการรวมเรียกว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมใน

สายตาลูกค้า  

 คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer value) เป็นความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ที่

ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น เทียบกับต้นทุนที่ต้องจ่ายไป เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

ในบางกรณีนี้ผู้บริโภคจะใช้คุณค่าที่ตนรับรู้ได้เป็นสิ่งก าหนด ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่าง

หนึ่ง โดยพิจารณาถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์และต้นทุนที่เขาต้องการที่จะจ่ายเพ่ือซื้อสินค้า 

พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์ (2544) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างคุณค่าของรูปแบบธุรกิจว่าการ

ตัดสินใจต่างๆทางด้านการตลาดของร้านค้าปลีกก็เพ่ือมองหาข้อแตกต่างของธุรกิจ เพื่อน าเสนอ

รูปแบบธุรกิจของตนเองให้แตกต่างไปจากธุรกิจประเภทเดียวกันเนื่องจากความต้องการของผู้บริโภค

ไม่ได้เพิ่มข้ึนและเปลี่ยนรูปแบบอยู่ตลอดเวลาจึงต้องหาวิธีในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายมากที่สุดเรียกว่าคุณค่าของรูปแบบธุรกิจ โดยแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบด้วยกัน คือ คุณค่า

ด้านความสะดวก,คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่าด้านปฏิบัติการได้แก่ 

1.คุณค่าด้านความสะดวก หมายถึง การออกแบบที่เน้นให้เกิดความสะดวกสบายในการ

ให้บริการของกลุ่มเป้าหมายได้แก่ สถานที่ตั้งของร้านค้า การบริการที่จอดรถ และการออกแบบ

ภายในร้าน ความสะดวกสบายในการเข้าร้านระบบการจ่ายเงินและบริการช่วงเวลาการท าการและ

การบริการแบบต่างๆ 

2. คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นอกจากความหลากหลายและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายใน

ร้านค้าแล้วคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ยังหมายถึงภาพลักษณ์ร้านค้า(Store Image) ซึ่งจะเป็นภาพรวมที่

ประกอบขึ้นจากสิ่งต่างๆตั้งแต่ชื่อร้าน โลโก้ (Logo) ค าขวัญ สิ่งที่เป็นสัญลักษณ์ของร้าน(Mascot) 

องค์ประกอบของร้านการให้บริการการก าหนดราคาและการวางต าแหน่งของร้านค้า 

3. คุณค่าด้านปฏิบัติ เช่น ความสุภาพในการให้บริการการ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ความสะอาดสวยงามการบริการและการส่งสินค้าการตกแต่งร้านค้าการสร้างบรรยากาศให้เกิดข้ึนใน
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ร้าน เป็นต้นสิ่งเหล่านี้จะเป็นส่วนช่วยเสริมให้องค์ประกอบคุณค่าด้านอื่นๆสมบูรณ์ข้ึนโดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งมีผลต่อภาพลักษณ์ร้านค้า 

วารุณี ตัณติวงศ์ (2552) ได้ให้ความหมายว่า การสร้างคุณค่าในงานบริการ ธุรกิจต้องทราบ

ว่าตนเองสามารถเอาใจใส่ลูกค้าได้อย่างไร ภายใต้การด าเนินงานเพื่อให้ได้ผลผลิตภาพระดับหนึ่งที่ท า

ให้กิจการสามารถสร้างผลก าไรและสร้างความสุขในการท างานให้กับบุคลากรในองค์กรได้เช่นกัน  

งานบริการนั้นเป็นหน้าที่และความรับผิดชอบของเราทุกคนในองค์การ  จากเป้าหมายที่ชัดเจนในการ

ให้ บริการท าให้กิจการสามารถส่งมอบความประทับใจกับลูกค้าเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า ซึ่ง

รูปแบบการด าเนินงานในงานบริการในรูปแบบทีมงาน (team work) ทุกคนต้องอาศัยความไว้เนื้อเชื่อ

ใจ เคารพบทบาทและหน้าที่ของกันและกันในการท างานโดยอาศัยการเปิดใจมีความซื่อสัตย์ และ

ยอมรับฟังความคิดเห็นของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องให้มากยิ่งขึ้น โดยอาศัยหลักการ "ท าให้ปราศจาก

ข้อบกพร่อง (zero deflect) 

 ในการจัดการคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management :TQM ) ก าหนดมาตรฐาน

การปฏิบัติงานไว้ในระดับสูงที่สุดที่ท าให้ทุกคนในกลไกเกิดแรงขับ หรือแรงผลักดันในความพยายาม

กระท า บางสิ่งบางอย่างบางสิ่งบางอย่างที่สามารถสร้างความรู้สึกในใจลูกค้าได้ถึงความรวดเร็ว 

(Speed) ความกระตือรือร้นแข่งขันในการให้บริการ (Energy) การส่งมอบมิตรภาพที่ดีต่อลูกค้า 

(Friendly) และ ปฏิบัติงานอย่างเอาใจใส่กับลูกค้าทุกราย (Empathy) อย่างมีความรับผิดชอบ 

(Responsiveness) 

 ในภาวะอารมณ์ของลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกันลูกค้าบางรายเราสามารถทราบได้ว่าที่

จริงแล้วพวกเขาต้องการอะไรบ้าง  แต่ในลูกค้าบางรายธุรกิจเราอาจไม่สามารถทราบความต้องการได้

ลูกค้าบางรายเป็นมิตรกับผู้ให้บริการ ในขณะที่บางคนอาจมีปัญหาหรือเกิดความไม่พอใจในบริการ

ผลิตภัณฑ์บางอย่าง ซึ่งผู้ให้บริการลูกค้าแต่ละประเภทเป็นอย่างเป็นอย่างดี 

 

2.1.4 ด้านคุณภาพสินค้า 

วารุณี ตัณติวงศ์ (2552) การด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการ โดยสินค้า

หรือบริการนั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้า และมีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน 

ลูกค้ามีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพ่ือซื้อความพอใจนั้นสามารถพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 

8 ด้าน คือ  

1.สมรรถนะ (Performance) เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์  
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2. ลักษณะเฉพาะ (Features) เป็นคุณสมบัติรองในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมขึ้น

จากคุณสมบัติเบื้องต้น และกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ 

3.ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถท างานได้ตามท่ีลูกค้า

ต้องการ ภายใต้กรอบระยะเวลา และสถานการณ์ท่ีก าหนด ตัวอย่างเช่น อาหารกระป๋องจะมีสภาพ

ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ และจะไม่เน่าเสียก่อนถึงวันหมดอายุ ถ้าถูกเก็บไว้ในสภาพแวดล้อมที่

เหมาะสม 

4.ความสอดคล้องตามที่ก าหนด Conformance) ผลิตภัณฑ์สามารถด าเนินงานได้ตาม

รายละเอียดที่ทางบริษัทแจ้งไว้ในข้อก าหนด (Specification) หรือที่เรียกว่า Spec ตัวอย่างเช่น      

ยาหรืออาหารเสริมต้องให้ผลตามเอกสารก ากับ เป็นต้น 

5.ความทนทาน (Durability) ครอบคลุมระยะเวลา และรูปแบบการใช้งานในสภาพต่าง ๆ 

ของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามที่ก าหนด การกล่าวอ้าง และความคาดหวังเพียงใด 

6.ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ความเร็ว ความสะดวก และความสามารถ

ในการเข้าถึง และใช้บริการภายหลังการขาย ซึ่งจะรวมถึงมารยาท บุคลิกภาพ และความพร้อมจะ

ให้บริการของพนักงานในศูนย์บริการ 

7.ความสวยงาม (Aesthetics หรือ Esthetics) รูปแบบการน าเสนอของผลิตภัณฑ์ เช่น 

ความสวย ความดึงดูดใจ และความน่าใช้งานของผลิตภัณฑ์ 

8.การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการยอมรับในตราสินค้าที่ลูกค้ามีต่อสินค้า

หรือบริการนั้น ซึ่งจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์ กิตติศัพท์ และการยอมรับในสังคม 

 

2.1.5 ด้านลักษณะบรรยากาศในร้าน 

 การค้าปลีกควรตระหนักดีว่า ร้านค้า คือ สิ่งที่ท าให้ลูกค้าได้รับรู้ เป็นจุดสัมผัส (Touch 

Point / Contact Point ) ที่ก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วมในชื่อตราร้านและตราสินค้าหรือบริการ 

(Brand Experience) อีกทั้งเป็นสื่อโฆษณา (Advertising Media) โดยเฉพาะในย่านที่มีร้านค้า

หนาแน่นที่มีความส าคัญในกระบวนการสร้างร้านมีส่วนดึงดูดความสนใจลูกค้านอกจากร้านที่ดูดีและมี

การจัดร้านดีช่วยส่งเสริมการตลาดสินค้า และภาพลักษณ์ของตราร้าน (Brand Image) ส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้า และบุคลิกลักษณะของร้าน  (วารุณี ตัณติวงศ์, 2552, หน้า 229) 

บรรยากาศภายในร้านค้า (Atmospherics) เราสามารถใช้แสง สี เสียงเพลงและกลิ่นหอม

ต่างๆสร้างบรรยากาศให้กับร้านค้า เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดอารมณ์คล้อยตาม ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าซื้อ
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สินค้ามากขึ้น ผู้ค้าปลีกหลายรายได้ค้นพบประโยชน์จากการพัฒนาบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งนอกจาก

จะสามารถช่วยส่งเสริมรูปแบบแล้วยังช่วยท าให้สินค้าดูดีขึ้นอีกด้วยโดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, 2546, หน้า 108-110)  

1. การสื่อสารที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ (Visual Communications )ประกอบด้วยกราฟิก 

สัญลักษณ์  เอฟเฟกต์พิเศษท่ีติดตั้งภายในร้านและบานกระจกหน้าร้าน มีจุดประสงค์เพ่ือที่จะช่วยเพิ่ม

ยอดขายจากการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือให้ข้อแนะน าต่างๆกับลูกค้าหรือการใช้สัญลักษณ์และลูก

เพ่ือช่วยลูกค้าในการหาแผนกหรือสินค้าที่ต้องการซื้อได้ง่ายขึ้นบางครั้งรูปภาพสามารถเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ ความสวยงามสภาพและความรู้มันติดในร้าน ผู้ค้าปลีกควรออกแบบร้านค้าให้สามารถ

สื่อสารไปยังลูกค้าและสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับร้านของตนได้ 

2. แสง (Lighting) การจัดแสงภายในร้านค้าไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพียงเพ่ือให้ความสว่างเท่านั้น 

แต่ใช้เพื่อเน้นสินค้าที่จะขาย ท าให้สินค้ามีความโดดเด่นตลอดจนช่วยส่งเสริมภาพพจน์ของร้านค้าให้ดู

ดีขึ้นในอีกด้วย 

3. สี (Colour ) เราสามารถใช้สีในการเสริมภาพลักษณ์ของร้านค้าและสร้างอารมณ์ จากผล

วิจัยสรุปว่าสีโทนร้อนแดงและเหลืองสามารถส่งผลต่อกายภาพและจิตวิทยาของผู้ชมท าให้ความดัน

เลือดสูงขึ้นและหายใจเร็วขึ้นผู้ค้าปลีกอาจใช้สีโทนร้อนในการตกแต่งร้าน เพ่ือดึงดูดความสนใจของ

ลูกค้าให้มากข้ึน 

4. เสียงดนตรี (Music) เป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มหรือลดความน่าสนใจของบรรยากาศภายในร้าน 

เสียงดนตรีมีความแตกต่างจากสีและแสงหรือสามารถปรับเปลี่ยนได้ง่ายกว่าเพลงแค่นิดเดียว 

5. กลิ่นหอม (Scent) การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผลมาจากอารมณ์ ซึ่งใน

ประสาทสัมผัสทั้งห้าของมนุษย์ การับกลิ่นมีผลกระทบมากที่สุดต่ออารมณ์โดยประสาทสัมผัสให้กันรับ

กลิ่นและมีลักษณะพิเศษมากกว่าประสาทสัมผัสอ่ืนๆซึ่งสามารถก่อให้เกิดความรู้สึกสดชื่น โกรธ คิดถึง 

หรือแม้แต่ความรู้สึกต้องการซื้อสินค้า จากการวิจัยพบว่ากลิ่นที่ดีจะน าไปสู่การขายที่ดีข้ึนด้วยโดย

สามารถดึงดูดลูกค้าให้อยู่ในร้านได้นานขึ้น 

 จากความส าคัญของการวัดทางด้านกลยุทธ์การตลาดค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) ดังกล่าว

ข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกประเด็นในการศึกษาครั้งนี้ กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้และเพ่ือให้สอดคล้องกับ แนวคิดทางการตลาด  การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ซึ่งจะ

เน้นไปใน ปัจจัยด้านการบริการ เป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีหน้าที่ส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นการบริการที่

หลากหลาย ผู้ค้าปลีกจะท าหน้าที่เป็นคนกลางในการซื้อสินค้าจากผู้ผลิตสินค้าแหล่งต่างๆมาเพ่ือขาย
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ต่อให้กับผู้บริโภค  และจะช่วยให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึนในการบริการ ต่อมาปัจจัยการจัดสรรเลือก

สินค้า และในส่วนของการจัดสรรเลือกสินค้ามีหน้าที่ส าคัญ ไม่ว่าจะเป็น การวางแผนความ

หลากหลายของสินค้าท่ีขาย ได้แก่ ตราสินค้า การออกแบบ ขนาด และราคา ซึ่งอาจเรียกได้ว่า เป็น

การจัดสรรเลือกสินค้าที่มีความหลากหลายของหน้าที่ธุรกิจค้าปลีก ที่ต้องจัดสรรเลือกสินค้าเพ่ือให้

ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตามความต้องตรงการ ต่อมาปัจจัยคุณค่าในสายตาของผู้ซื้อ เป็น

คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค เพ่ือแสดงออกให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ที่ผู้บริโภค

ได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นๆ ผู้บริโภคจะใช้คุณค่าท่ีตนรับรู้ได้เป็นสิ่งก าหนด ผู้ซื้อจะตัดสินใจ

ซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์และต้นทุนที่เขาต้องการที่จะจ่ายเพ่ือ

ซื้อสินค้า ต่อมาปัจจัยลักษณะบรรยากาศภายในร้าน เป็นกระบวนการสร้างให้ร้านมีส่วนดึงดูดความ

สนใจลูกค้านอกจากบรรยากาศในร้านจะดูดีและยังมีการจัดร้านเพื่อช่วยส่งเสริมการตลาดสินค้า และ

ภาพลักษณ์ของร้าน ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้า และบุคลิกลักษณะของร้าน และปัจจัย

คุณภาพสินค้า เป็นการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นโดยคุณภาพสินค้าหรือการบริการ

นั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้าและมีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามี

ความพึงพอใจ และยอมจ่ายราคาเพ่ือซื้อความพอใจตามคุณภาพของสินค้า 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อมีความส าคัญอย่างยิ่งเพราะจะท าให้ทราบว่าผู้บริโภคมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอย่างไรมีการใช้สินค้าหรือบริการในลักษณะใดและใน

ปริมาณหรือความถี่มากน้อยเพียงใดนอกจากนั้นยังท าให้ทราบว่าปัจจัยใดที่ส่งผลต่ออิทธิพล

พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคต่อผู้ผลิต

สินค้าหรือให้บริการตอน ต่อหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 

 
2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  

ชูชัย สมิธธิไกร (2553) ได้ให้นิยามเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior ) 

หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (select)การซื้อ( purchase )การใช้ 

(use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (dispose ) ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ

และความปรารถนาของตน  
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Solomon (1996) พฤติกกรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือ

กลุ่มบุคคล เข้าไปเกี่ยวข้องด้วยเรื่องการซื้อ การใช้ หรือการบริโภคสินค้า บริการ ความคิด หรือ

ประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการและปรารถนาต่างๆ เพื่อให้ได้รับความพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม ที่ผู้บริโภค

ท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความ

ต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ

ของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึง

พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าจึงมีความ

จ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทาง

การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้และเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการ

ตลาด คือ การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้จึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้น

หรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

 

2.2.2 วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม

การซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategies) ที่สามารถสนองความเพ่ิงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ตารางที่ 2.1 : ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมคือ6Ws และ 1 H ซึ่งประกอบด้วย          

                  WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW?  

(ตารางมีต่อ) 

ค าถาม (6Wsและ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.กลุ่มผู้ซื้อสินค้าเป็น

ใคร (Who is in the 

target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) 

ด้านประชากรศาสตร์ 

ด้านภูมิศาสตร์ 

ด้านจิตวิทยา  

ด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด( 4Ps)  

ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา การจัดจ าหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ

สามารถตอบสนองความพอใจของ

กลุ่มเป้าหมายได้ 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมคือ6Ws และ 1 H ซึ่งประกอบด้วย    

   WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW?  

2.ประเภทสินค้าท่ีซื้อ
สินค้า (What does 
the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects)  
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์
(Product Component)  และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive Differentiation) 
เช่น รูปแบบ ตราสินค้า บริการ 
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ หรือ
ลักษณะนวัตกรรม 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ Product 
strategies ประกอบด้วย  
1.ผลิตภัณฑ์หลัก 
2.รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้ารูปแบบ 
บริการ คุณภาพ คุณลักษณะ
นวัตกรรม 
1.ผลิตภัณฑ์ควบ 
2.ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
3.ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทางด้านการแข่งขัน 

3.เหตุผลส าคัญใน
การซื้อสินค้า (Why 
does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของเขา
ทางด้านร่างกาย และด้านจิตวิทยา
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ 
1.ปัจจัยในหรือปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา 
2.ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
2.กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวการ
ประชาสัมพันธ์ 
กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies)  
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย(Distribution channel 
strategies) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมคือ6Ws และ 1 H ซึ่งประกอบด้วย    
                        WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW?  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). กลยุทธ์การตลาด การบริหารการตลาดและกรณี          

        การศึกษา. กรุงเทพฯ: ธีระฟิมล์และไซเท็กซ์. 

4.ใครมีส่วนร่วมในการ
เลือกตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
in buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ มีอิทธิผลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 
ผู้ริเริ่ม, ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ, 
ผู้ตัดสินใจซื้อ, ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด(Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงเทศกาล
ใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุดคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6.สถานที่ซื้อสินค้า 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง(Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อหรือแหล่งที่
ผู้บริโภคไปซื้อ หรือใช้บริการเช่น 
ร้านสะดวกซ้ือ ร้านขายของช า 
ห้างสรรพสินค้า  

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย(Distribution channel 
strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่าน
คนกลางอย่างไร 

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation)ประกอบด้วย 
การรับรู้ความต้องการ ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ  
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุดคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการ
ขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ในการตัดสินใจซื้อ 
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2.2.3 ทฤษฎีล าดับขั้นตอนความต้องการของมาสโลว์ 

(Maslow's hierarchy of needs) ได้สรุปความต้องการของมนุษย์ไว้ว่า 

 1.มนุษย์มีความต้องการเสมอ ไม่มีที่สิ้นสุด ขณะที่ความต้องการหนึ่งได้รับการตอบสนอง

ความต้องการอ่ืนก็จะเกิดขึ้น เป็นอย่างนี้ตั้งแต่เกิดจนตาย 

 2.ความต้องของมนุษย์จะเรียงเป็นล าดับขึ้น โดยมนุษย์จะมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กับความ

ต้องการในขั้นสูงสุด หลังจากความต้องการข้ันต่ ากว่าได้รับการตอบสนองจนพึงพอใจ 

 3.ความต้องการที่ได้รับการตอบสนองแล้ว จะไม่ปรากฏแรงจูงใจพฤติกรรมอีกต่อไป ความ

ต้องการที่ยังไม่ได้การตอบสนองจะเป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมคนนั้นต่อไป 

ภาพที่ 2.1: มาสโลว์ได้สรุปล าดับขั้นตอนความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 กลุ่มตามล าดับที่มนุษย์จะมุ่ง               

               สร้างความพึงพอใจ ดังนี้ 

                                                     

5.ความต้องการความส าเร็จสมหวัง แห่งตน 

                                                      ( Self-actualization needs ) 

             4.ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง  

                                            ( Esteem needs ) 

                     3.ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ 

                                  ( Belongingness and love needs ) 

                    2. ความต้องการความปลอดภัย  

                         ( Safety needs) 

                   1.ความต้องการทางด้านร่างกาย  

              ( Physiological needs )  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). กลยุทธ์การตลาด การบริหารการตลาดและกรณี  

        การศึกษา. กรุงเทพฯ: ธีระฟิมล์และไซเท็กซ์. 

 

ล าดับขั้นตอนความต้องการนี้ ไม่ได้หมายความว่า ความต้องการจะต้องเกิดเป็นล าดับขั้น

เพราะในเวลาเดียวกันคนเกิดความต้องการหลายๆ ขั้นพร้อมกันได้ แต่ที่สุดแล้วในสถานการณ์ที่เลือก

สร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการได้เพียงอย่างเดียว คนจะมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กับความ

ต้องการขั้นต้นที่ต่ ากว่าคือ ด้านกายภาพ ให้ได้รับความพึงพอใจก่อนขั้นอ่ืน 
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ความต้องการด้านร่างกาย 

 ความต้องการด้านร่างกาย เป็นความต้องการข้ันต้นแล้วคันแรกของผู้บริโภค เป็นความ

ต้องการเพื่อให้ด ารงชีวิตอยู่รอดเป็นปกติ ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ า อากาศ ตัวอย่าง การมุ่ง

ค้นหาและเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่สนองความต้องการขั้น นี้ เช่น การวิจัยเพื่อให้ได้อย่ารักษาโรค

ต่างๆ เนื่องจากในตลาดมีผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกได้เป็นจ านวนมากเพ่ือสร้างความพึงพอใจ

ให้กับความต้องการข้ันนี้ การตัดสินใจจึงเลือกของผู้บริโภค  จึงมักจะเป็นการเลือกผลิตภัณฑ์ที่

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการขั้นนี้แหล่ะขั้นที่สูงขึ้นกว่าด้วยพร้อมๆ กัน เช่น เมื่อหิว

ต้องการอาหาร ผู้บริโภคไม่อยู่ต้องการอาหารผู้บริโภคบางรายการอาจเลือกทานอาหารที่ร้านอาหารที่

สะอาดปลอดภัย และยังดูมีระดับด้วย 

ความต้องการความปลอดภัย 

 ความต้องการความปลอดภัยเกิดขึ้นเมื่อความต้องการด้านสรีระได้รับการตอบสนองแล้ว 

ความปลอดภัยดังกล่าวมี 2 รูปแบบ คือ ความต้องการความปลอดภัยด้านร่างกาย และความม่ันคง

ด้านเศรษฐกิจ ซึ่งความต้องการความปลอดภัยด้านร่างกาย ได้แก่  การมีความปลอดภัยในชีวิต การมี

สุขสภาพดี ส่วนความมั่นคงด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ การมีอาชีพการงานที่มั่นคง 

ความต้องการทางสังคม 

  ความต้องการทางสังคม หมายถึง ความต้องการที่เก่ียวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์และเป็นส่วน

หนึ่งของกลุ่มหรือสังคม เช่น มิตรภาพการ มีความสัมพันธ์ที่ดี และความรักจากผู้อ่ืน 

ความต้องการการยกย่อง 

  ความต้องการการยกย่อง หมายถึง ความต้องการที่จะได้รับความยอมรับหรือจากผู้อ่ืน การมี

ต าแหน่งและเกียรติยศ และการมีภาพทางสังคม 

ความต้องการการบรรลุถึงความส าเร็จแห่งตน 

   ความต้องการการบรรลุถึงความส าเร็จแห่งตน หมายถึง ความต้องการที่พัฒนาศักยภาพของ

ตนไปสู่จุดสูงสุด การได้ท างานที่ท้าทายและการประสบความส าเร็จในสิ่งที่ท าให้ตนเองรู้สึกว่าได้บรรลุ

ถึงจุดสูงสุดของชีวิต 

 

2.2.4 ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์     

              ซิกมันด์  ฟรอยด์  เป็นผู้ตั้งทฤษฎีที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ  เรียกว่า ทฤษฎีจิตวิเคราะห์

เกี่ยวกับบุคลิกภาพ  (psychoanalytic theory of personality) ซึ่งนับว่ามีอิทธิพลส าคัญอย่างยิ่งต่อ
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การท าความเข้าใจพฤติกรรมของมนุษย์  ฟรอยด์ได้ให้ข้อคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพของมนุษย์ว่าเป็นผล

เกิดมาจากความดิ้นรน ความพยายามระหว่างแรงขับอันเกิดจากภายในร่างกาย  ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา  

เช่น ความหิว  ความก้าวร้าว และ ความกดดันทางสังคม  ที่เป็นตัวคอยขัดขวาง เพ่ือให้บุคคล

ประพฤติปฏิบัติเป็นไปตามกฎหมาย  ระเบียบ  ข้อบังคับ  และศีลธรรมจรรยาที่ดีงาม 

จากความส าคัญของการวัดทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นสิ่งกระตุ้นให้ตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้ในลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อนั้นจะเน้นไปใน ปัจจัยกลุ่มผู้ซื้อสินค้า เป็น

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย ด้านประชากรศาสตร์ ,ด้านภูมิศาสตร์ด้านจิตวิทยา,ด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา และสถานภาพสมรส  ซึ่ง

คุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น ,ปัจจัย

ประเภทสินค้าท่ีซื้อสินค้าเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบ ตราสินค้า 

บริการ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ปัจจัยเหตุผลส าคัญในการซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา 

ทางด้านร่างกาย และด้านจิตวิทยา, ปัจจัยเลือกตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

อย่างไรเพ่ือตอบสนองถึงความต้องการ, ปัจจัยซื้อสินค้าเมื่อใด แสดงให้เห็นถึงโอกาสในการซื้อต่างๆ, 

ปัจจัยสถานที่ซ้ือสินค้าผู้บริโภคไปซื้อในพ้ืนที่ใกล้เคียงต่างๆเพ่ือสะดวกต่อการเดินทาง, ปัจจัยผู้บริโภค

ซื้อต้องตัดสินใจว่าซื้อสินค้านั้นท าไม และค้นหาข้อมูลว่าต้องการมากแค่และมีความรู้สึกอย่างไรหลัง

การซื้อสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ค้าปลีกร้านสะดวกซ้ือที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้ซื้อของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath. 

 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

สุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัญหาและแนวทางแก้ไขเพ่ืออนาคตการค้า

ปลีกท่ียั่งยืน  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา สภาพปัจจุบันของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของ

ไทย ตลอดจนชี้ให้เห็นถึงปัญหาและอุปสรรคของ ธุรกิจค้าปลีกในไทยว่าเป็นเช่นไรเพ่ือน าปัญหา

เหล่านี้ไปก าหนดแนวทางการแก้ไขปัญหาของธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม ตลอดจนอธิบายถึงอนาคตของ

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมว่าควรมีการปรับตัวและด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพได้อย่างไร ผล

การศึกษาพบว่า ปัญหาและอุปสรรคของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ได้แก่ ประเภทสินค้าท่ีขายในร้านไม่

มี ความหลากหลายเท่าที่ควรเมื่อเปรียบเทียบกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่หรือห้างค้าปลีกสมัยใหม่ 

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมไม่มีการ ตกแต่งร้านค้าของตนเองให้ทันสมัย ขาดการจัดสินค้าให้เป็นระบบ ไม่มี

ป้ายบอกราคาที่แน่นอนชัดเจน รวมถึงไม่มีสิ่ง อ านวยความสะดวก เช่น เครื่องบันทึกเงินสดที่จอดรถ
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และอ่ืนๆ ราคาสินค้าสูงกว่าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และไม่ให้ เสรีภาพในการเดินเลือกซ้ือสินค้าแก่

ผู้บริโภคท าให้ความต้องการซื้อของผู้บริโภคลดลง สิ่งที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรปรับปรุง คือ ควร

พัฒนาจัดร้านค้าปลีกของตนให้มีความทันสมัย มีการจัดวาง สินค้าเป็นระเบียบเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อ

การเลือกซื้อ และควรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้โดย อิสรเสรีควรหาลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายของตนให้ได้ว่าคือกลุ่มใด เพ่ือจะได้จัดหาสินค้าสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรง กับ

ความต้องการและพัฒนาร้านค้าปลีกของตนให้โดดเด่นได้ ควรมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการ

บริหารจัดการมาก ขึ้นและควรมีการท าการตลาดส าหรับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมให้มากกว่านี้ สิ่งที่

ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกควรท าเพ่ือ ความอยู่รอดในอนาคต คือ สร้างเครือข่ายของกลุ่มผู้ค้าปลีก

แบบดั้งเดิมเพ่ือสร้างอ านาจต่อรองในการแข่งขันกับร้านค้า ปลีกขนาดใหญ่เพ่ือรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้ได้ 

ตลอดจนสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและปรับตัวให้ทันกับการ เปลี่ยนแปลงของร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิม 

บุณฑริก มงคลพิทักษ์สุข (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ในการบริหารสินค้าคงเหลือ

ของธุรกิจค้าปลีก :กรณีศึกษากิจการเฟรชมาร์ท   การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา กิจการ

ร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ อาหารสด อาหารปรุงรสสุกและหารพร้อมรับประทาน แต่กิจการมี

ปริมาณสินค้าสูญหายและสินค้าสูญหายเกินกว่ามาตรฐานที่ผู้บริหารก าหนด เนื่องจากสินค้าที่

จ าหน่ายภายในร้านส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีอายุการจัดเก็บท่ีมีเวลาระยะสั้นประกอบกับพนักงานมิได้

ปฏิบัติตามข้ันที่บริษัทก าหนดไว้ในคู่มือการปฏิบัติงานท าให้เกิดผลกระทบการด าเนินงานผลการวิจัย

พบว่า  การพยากรณ์ความต้องการสินค้าท่ีเหมาะสม การวิเคราะห์อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ 

การปรับกระบวนการท างาน สามารถท าให้ลดปริมาณสินค้าสูญหายและสินค้าสูญเสียเกินกว่า

มาตรฐานที่กิจการก าหนดลงได้ ซึ่งกิจการสามารถลดระดับจ านวนคลังสินค้า ส่งผลให้ต้นทุนการขาย

สินค้าต่ า เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน และสร้างก าไรให้กับกิจการในระยะยาว 

พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การจัดการศึกษาร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค: การศึกษาร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร  การศึกษาครั้ง

นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การจัดการร้านค้าปลีก และพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้า

สะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21 - 30ปี มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยอยู่ท่ี 5000 - 10,000 บาท 
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ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ว่าร้านสะดวกซ้ือมีลักษณะการจัดการร้าน ด้านการบริการ การคัดเลือกสินค้า 

คุณค่าด้านความสะดวก ลักษณะทางกายภาพ และคุณภาพสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้าน เซเว่นอีเลฟเว่น เลือกซื้อสินค้าเครื่องดื่มที่อยู่ในตู้แช่ ซื้อ

สินค้าในช่วงเวลา 18.01 – 24.00น. โดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าเท่ากับ 101.74 บาท ต่อครั้ง และมี

ความถ่ีในการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยเท่ากับ 5.59 ครั้งต่อสัปดาห์ 

นภาภรณ์ อ่อนนาค (2545) ได้การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคและผลกระทบต่อ

ร้านค้ารายย่อยจากธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา เริ่มต้นกิจการ

ในทางการค้าของร้านค้ารายย่อยเป็นธุรกิจที่ท ากันเองภายในครอบครัว โดยท าการเริ่มต้นจากเงิน

ออมของครัว ในช่วงแรกของการท าธุรกิจประเภทนี้ท าให้มีรายได้ดี แต่หลังจากท่ีมีธุรกิจรายใหญ่ เข้า

มาท าให้ธุรกิจมีรายได้น้อยลงจ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการที่ร้านค้าปลีกรายย่อยลดลง เมื่อ

เปรียบเทียบกับปี 2539 ผู้บริโภคมีความนิยมที่จะใช้บริการทางด้านธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่มากขึ้น 

เนื่องจากสามารถซ้ือสินค้าได้ในราคาที่ถูก แต่ได้รับการบริการที่ดี ดังนั้นจึงท าให้ราคารายย่อยเกิด

ปัญหาในเรื่องเงินทุน และการปรับปรุงร้านค้าของตนเพ่ือสู้กับธุรกิจค้าปลีกใหญ่ แต่ส่วนใหญ่ปิด

กิจการลง ในทางรัฐบาลที่จะเข้ามาช่วยเหลือให้การก าหนดราคากันเป็น การเปิด –  ปิด ให้เป็นเวลา

นั้นร้านค้ารายย่อยมีความเห็นด้วยแต่ไม่แน่ใจในช่องการปฏิบัติตามมาตรการดังกล่าว 

มณทิรา กิติศักดิ์นาวิน (2545) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

ร้านสะดวกซ้ือ กรณีศึกษา : กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุเฉลี่ยเท่ากับ 30 ปี มีสถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน          

จบการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทชน มีรายได้ 10,000 -20,000 บาทต่อเดือน 

ทัศนคติที่มีต่อร้านสะดวกซื้อในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด คือ ด้าน

การจ าหน่าย การสะดวกซ้ือที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการบ่อยที่สุด คือ ร้านเซเว่น-อีเลฟเว่น เนื่องจากอยู่

ใกล้บ้าน โดยการเดินทางไปร้านสะดวกซ้ือคนเดียว ช่วงเวลาที่ไปซื้อสินค้าอยู่ระหว่าง 18.00 - 24.00

น. ซื้อสินค้า 4-6 ครั้งต่อเดือน สินค้าที่ซ้ือเป็นสินค้าประเภทอาหาร ของขบเคี้ยวอยากเป็นจ านวนเงิน 

51 - 100 บาทต่อครั้ง ปัจจัยที่มีผลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ ได้แก่ 

เพศ และสถานภาพสมรส  โดยเพศชายซื้อสินค้ามากกว่าเพศหญิง และคนโสดซื้อสินค้าต่อเดือน

มากกว่าผู้ที่สมรสแล้ว ส าหรับ อายุ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ไม่มี

ความสัมพันธ์กับจ านวนครั้งในการซื้อสินค้าต่อเดือน และปัจจัยส่วนบุคคลทั้งหมดในการศึกษาครั้งนี้ 

ไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนในการซื้อสินค้า  
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วิชาญ มณีวงค์ (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการใน

ร้านสะดวกซ้ือและร้านมินิมาร์ท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ความชอบ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดและแนวโน้มการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทร้าน

สะดวกซื้อและร้านมินิมาร์ท ความสัมพันธ์ระหว่างความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดและแนวโน้มการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก แนวโน้มการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของ

ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีมี

อายุตั้งแต่13 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือและ

มินิมาร์ท ปีพ.ศ. 2552 จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage 

Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมแบบ

ส าเร็จรูปทางสถิติสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และการวิเคราะห์แบบ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน  

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยที่

มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าในร้าน Banthon  Oriental Supermarket in Bath พบว่า

เป็นกลุ่มลูกค้าที่อาศัยอยู่ในตัวเมืองและสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้า ร้านมีลักษณะเด่นคือ 

สินค้าในร้านมีมากกว่า 200รายการ และหลากหลายประเทศ สินค้าที่ร้านจะเน้นไปที่ ผักสด ผลไม้สด 

เครื่องปรุงรส อาหารแห้ง และอาหารแช่แข็ง ปัจจัยทางด้านการบริการและคุณภาพของสินค้า เป็น

ปัจจัยส าคัญท่ีสุด เพราะสินค้าในร้านมีเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าและมีความสดใหม่และมี

คุณภาพ มีการตรวจสอบ วัน เดือน ปี ตลอดเพ่ือดูวันหมดอายุ สิ่งนี้เป็นสิ่งส าคัญมากแก่ผู้บริโภคเป็น

อย่างมาก และทางร้านมีการน าสินค้าแปลกใหม่เข้ามาเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้กลับมาซื้อสินค้า ไม่ว่าจะ

เป็นคนไทยหรือชาวต่างชาติที่ชื่นชอบการท าอาหารไทย โดยเน้นที่วัตถุดิบที่มีคุณภาพด้านการน าเข้า 

ส่วนสุดท้ายคือ การจัดสรรสินค้าให้มีความน่าสนใจในการเลือกซื้อและหาสินค้าได้ง่าย เวลาเข้ามา

เลือกซื้อสินค้าภายในร้านด้วยตนเอง ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์

ระหว่าง กลยุทธ์ค้าปลีกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของบริโภคในร้าน Banthon  Oriental 

Supermarket in Bath. 
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2.4 สมมติฐานการวิจัย  

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า แนวคิด

และทฤษฎีของ (Levy & Weitz, 2001, p.688) กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) เป็น 

วิธีการที่ธุรกิจการค้าปลีกมีการวางแผนในการใช้ทรัพยากรเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ประกอบด้วย 

ลักษณะตลาดเป้าหมาย ลักษณะของสินค้าและบริการ วิธีการซึ่งผู้ค้าปลีกสร้างข้อได้เปรียบที่

เหนือกว่าคู่แข่งระยะ รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้าและบริการ 

ซึ่งคาดว่าจะ ตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การ

ซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ และงานวิจัย

ในอดีตของ สันติธร ภูริภักดี (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขันส าหรับ

ธุรกิจค้าปลีก ค้นพบว่า กลยุทธ์ค้าปลีกมีส่วนส าคัญ ได้แก่ ท าเลที่ตั้ง,ความหลากหลายของประเภท

สินค้า, นโยบายราคา,ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด, การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า และ

การบริการลูกค้า ซึ่งปัจจัยทั้ง 6 ด้านของกลยุทธ์ค้าปลีกนี้เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ผู้ประกอบการ

ธุรกิจ ต้องวางแผนตั้งแต่เริ่มต้นธุรกิจ เพื่อที่จะท าให้ธุรกิจค้าปลีกสามารถแข่งขันและประสบ

ความส าเร็จในตลาดได้ จึงน ามาซึ่งสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้าน

สะดวกซื้อ) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค    

สมมติฐานที่ 1 การบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค      

 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า แนวคิด

และทฤษฎีของ วารุณี ตัณติวงศ์ (2552)  กล่าวไว้ว่า การบริการนั้นเป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดรายได้เชิง

เศรษฐกิจเป็นการสร้างสรรค์สิ่งที่มีคุณค่ามีการจัดเตรียม ผลประโยชน์ ให้กับลูกค้า ณ สถานที่แห่ง

หนึ่ง ช่วงเวลาหนึ่ง กิจกรรมนี้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงบางอย่างตามความปรารถนา หรือเป็น

ผลประโยชน์ที่ผู้รับบริการเหล่านั้นได้รับ รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้

กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้า

และบริการ ซึ่งคาดว่าจะ ตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด 

ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง

พอใจ และงานวิจัยในอดีตของ พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การจัดการศึกษา

ร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และค้นพบว่า การจัดการร้านค้าปลีก 

ด้านการบริการและพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
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จัดการร้านค้าปลีกเป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้างความพึงพอใจให้และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคท่ี

น ามาใช้ในการบริการและการจัดการร้านสะดวกซื้อ จึงน ามาซึ่งสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์

ระหว่างการบริการ กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค     

สมมติฐานที่ 2 การจัดสรรเลือกสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค       

ผลจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิดและ

ทฤษฎีของ ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2525) ได้กล่าวไว้ว่า การจัดสรรเลือกสินค้า หมายถึง กิจกรรมของผู้

ซื้อ ต้องพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าให้ได้คุณสมบัติที่ถูกต้อง จ านวนที่ถูกต้อง เลือกซ้ือจากแหล่งที่ถูกต้อง

ในราคาที่ถูกต้องและตรงต่อความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุดโดยสามารถน าออกขายแล้วมีก าไร 

รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภคท า

การค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะ ตอบสนองความ

ต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ

ของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ และงานวิจัยในอดีตของ แจ่มจิต ศรีวงษ์

(2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการจัดซื้อหาวัสดุด้วยการจัดแบ่งกลุ่ม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลด

ต้นทุนกรณีศกึษา บริษัท ผู้ผลิตแก้ว จ ากัด และค้นพบว่า การจัดซื้อจัดหาสินค้าด้วยการจัดกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดซื้อและลดต้นทุน การจัดซื้อและจัดสรรสินค้าให้ถูกต้องนั้นจะ

รวมไปถึงผลของการเพิ่มก าไร และลดต้นทุนจึงน ามาซึ่งสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการ

จัดสรรเลือกสินค้า กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค       

สมมติฐานที่ 3 คุณค่าในด้านความสะดวกส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                                                           

ผลจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิดและ

ทฤษฎีของ พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์ (2544) ได้กล่าวไว้ว่าคุณค่าด้านความสะดวก หมายถึง การ

ออกแบบที่เน้นให้เกิดความสะดวกสบายในการให้บริการของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สถานที่ตั้งของ

ร้านค้า การบริการที่จอดรถ การออกแบบภายในร้าน ความสะดวกสบายในการเข้าร้านรวมถึงแนวคิด

และทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภคท าการค้นหา การ

คิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะ ตอบสนองความต้องการของเขา 

หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ และงานวิจัยในอดีตของสกุลทิพย์ โยธินนรธรรม (2557) 

ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความพึงพอใจและการกลับมาบริโภคซ้ าของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นในร้าน Oishi Grandและค้นพบว่า 
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คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ จะเน้นไปทางด้านความสะดวกสบายจะ

ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้ า จึงน ามาซึ่งสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าใน

ด้านความสะดวกส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค            

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                                                           

ผลจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิดและ

ทฤษฎีของวารุณี ตัณติวงศ์ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพสินค้า หมายถึง การด าเนินงานที่มี

ประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการ โดยสินค้าหรือบริการนั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้า 

และมีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตาม

ราคาเพ่ือซื้อความพอใจรวมถึงแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้าและบริการ 

ซึ่งคาดว่าจะ ตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การ

ซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ และงานวิจัย

ในอดีตของวิภาดา ไชยเชาวน์, ศศิกาญจน์ สุขเร่ห์ และเกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2559) ได้ท าการศึกษา

วิจัยเรื่อง คุณภาพผลิตภัณฑ์กับการยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและค้นพบว่าเป็นการวัดประสิทธิผลของการทางานและความคงทนของผลิตภัณฑ์ 

เช่น อายุการใช้งาน ความประหยัด ความมีมาตรฐาน เป็นต้นก าหนดคุณภาพของตราสินค้า จึงน ามา

ซ่ึงสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง  คุณภาพสินค้า กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                                                           

สมมติฐานที่ 5 ลักษณะบรรยากาศภายในร้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                                                           

ผลจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิดและ

ทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 ) ได้กล่าวไว้ว่า บรรยากาศภายในร้านค้า หมายถึง บรรยากาศท่ี

เราสามารถใช้แสง สี เสียงเพลงและกลิ่นหอมต่างๆสร้างบรรยากาศให้กับร้านค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้า

เกิดอารมณ์คล้อยตาม ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้ามากข้ึน ผู้ค้าปลีกหลายรายได้ค้นพบประโยชน์จาก

การพัฒนาบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งนอกจากจะสามารถช่วยส่งเสริมรูปแบบแล้วยังช่วยท าให้สินค้าดู

ดีขึ้นอีกด้วย รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรม

ผู้บริโภคผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่า

จะ ตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การ

ใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ และงานวิจัยในอดีต

ของ ชลิดา บุญเรืองขาว ( 2551) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาสภาพแวดล้อมธุรกิจและ
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น าเสนอกลยุทธ์การแข่งขันและการแก้ปัญหาเพ่ือขยายฐานกลุ่มลูกค้า กรณีศึกษา ร้านซีดา บิวตี้ 

แอนด์ สปา และค้นพบว่า รูปแบบการบริการจะแตกต่างกัน ในด้านรูปแบบของร้าน ท าเล ที่ตั้ง 

ขนาดของร้าน บรรยากาศภายในร้าน สปา มีกลิ่นที่แตกต่างกันไปในการสร้างบรรยากาศให้กับลูกค้า

ที่เข้ามาใช้บริการ  จึงน ามาซึ่งสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะบรรยากาศภายในร้าน 

กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

 

กรอบแนวคิด 

ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

              ของผู้บริโภค 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) กับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคภายใต้แนวความคิดเรื่อง 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์

การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) แนวคิดเรื่อง 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของ    
ผู้บริโภคในร้าน          

Banthon Oriental Supermarket 
in Bath, United Kingdom 

บริโภค 

กลยุทธ์การค้าปลีกร้านสะดวกซื้อ 

1.ด้านการบริการ 

2.ด้านการจัดสรรเลือกสินค้า 

3.ด้านคุณค่าในด้านความสะดวก  

4.ด้านคุณภาพสินค้า 

5.ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล    
การแปรผลข้อมูล  และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น โดยมีระเบียบวิธีการวิจัยที่ปฏิบัติส าหรับการศึกษา
ดังต่อไปนี้ 

  
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdom และผู้บริโภคเมืองใกล้เคียง มีการคาดการณ์จ านวน
ผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าในแต่ละวันเฉลี่ยประมาน 25 คน จ านวน 8,025 คน ในปี 2558 โดยมีการ
สัมภาษณ์ Rujee Merrill (2559) 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ร้านสะดวกซ้ือในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom แต่เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการใช้ตารางส าเร็จรูป
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง Yamane (1967) ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่ระดับความเชื่อ 95% ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 383 คนโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย( Simple Random Sampling) 
ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1.ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 383 คน จากสูตรการค านวณ
ขนาดตัวอย่างของ Yamane (1967) โดยสมมติค่าสัดส่วนเท่ากับ 0.5 และท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% 
 

    
 

     
 

 
n = ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้                                                                                     
N = จ านวนประชากรที่ทราบค่า                                                                                                                                             
e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ (allowable error) 

แทนค่า        n =  
      

              
  

n = 
     

               
 

n = 383 
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ดังนั้นจึงได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 383 ตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพิ่มเติมรวม
ทั้งสิ้นเป็น 400 ตัวอย่าง 

2. เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Random Sampling) 
ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้  

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นทั้งเพศหญิงและเพศชาย และผู้บริโภคท่ีมาซื้อ
สินค้าในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom ในปี 2558 จ านวน 
8,025 คน  

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) และได้จ านวน 390 คน    
3. แจกแบบสอบถามให้ผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าในร้านหลังจากได้ซื้อสินค้าตามความต้องการ

และแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กับลูกค้า 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง มีขั้นตอนดังนี้ 
1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคือ (1) ข้อมูลทั่วไป

เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมการบริการ (3) ข้อมูลกลยุทธ์ค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)      
(4) ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (5) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
4. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง 

เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
6. ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง ให้ผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าในร้าน หลังจากได้ซื้อสินค้าเสร็จ 

ตามความต้องการ 
 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์รอนแบ็ค อัลฟ่า (Cranach’s 
Alpha Coefficient) ในกลุ่มทดลองตัวอย่างจ านวน 40 และ 400 ราย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้   
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ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นในการตรวจสอบเครื่องมือ 
ส่วนของค าถาม  ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง n = 40 กลุ่มทดลอง n = 400 

ด้านการบริการ 0.686 0.715 
ด้านการจัดสรรสินค้า 0.719 0.737 
ด้านคุณค่าด้านความสะดวก 0.674 0.788 
ด้านคุณภาพสินค้า 0.725 0.778 
ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน 0.806 0.819 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 0.794 0.912 

ความเชื่อม่ันรวม         0.871 0.803 
 

ความเชื่อมั่นจากผลค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟา ที่ได้หาค่าเชื่อม่ันจ านวน 40 ราย        
มี 6 ด้าน ดังต่อไปนี้ ด้านการบริการ มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.686  ด้านการจัดสรรสินค้า มีค่าความ
น่าเชื่อถือ 0.719คุณค่าด้านความสะดวก มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.674 ด้านคุณภาพสินค้า มีค่าความ
น่าเชื่อถือ 0.725 ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน  มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.806 และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.794 ซึ่งการประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
เครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่าใช้ได้ (ศิริชัย, 2550) 

 
เมื่อพิจารณาจากเกณฑ์การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาค ดังนี้  

    ค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า    การแปลความหมายระดับเที่ยง         
มากกว่า 0.9                ดีมาก        
มากกว่า 0.8                  ดี         
มากกว่า 0.7               พอใช้         
มากกว่า 0.6                ค่อยข้างพอใช้         
มากกว่า 0.5                    ต่ า 

น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 0.5             ไม่สามารถรับได้   
 

ความเชื่อมั่นจากผลค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟา ที่ได้หาค่าเชื่อม่ันจ านวน 400 ราย       
มี 6  ด้าน ดังต่อไปนี้ ด้านการบริการ มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.715 ด้านการจัดสรรสินค้า มีค่าความ
น่าเชื่อถือ  0.737คุณค่าด้านความสะดวก มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.788 ด้านคุณภาพสินค้า มีค่าความ
น่าเชื่อถือ 0.778 ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน  มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.819และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าความน่าเชื่อถือ 0.912  ซึ่งการประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
เครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่าใช้ได้ (ศิริชัย, 2550) 
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3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ สัญชาติ อายุ 
สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ลักษณะที่พักอาศัย และจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
มีจ านวน 9 ข้อ โดยลักษณะค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง ดังนี้ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริการของผู้บริโภคได้แก่ ความถี่ในการเข้า
ใช้บริการ ประเภทสินค้าที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าบริการ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการและสาเหตุที่มา
เข้าใช้บริการ มีจ านวน 6 ลักษณะ  เป็นลักษณะค าถามเป็น ( Ratio Scale)  เลือกคอบตามความ
เป็นจริง ดังนี้ 

1. ความถี่ในการเข้าใช้บริการ  
2. ประเภทสินค้าท่ีซื้อ  
3. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าบริการ 
4. ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ 
5. สาเหตุที่มาเข้าใช้บริการ 
6. วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวข้องกับ กลยุทธ์การค้าปลีกร้านสะดวกซ้ือ ในการรับรู้ของผู้บริโภค 

เป็นลักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ (Likert Scale) แบบให้เลือกค าตอบและเป็นแบบลักษณะ
มาตราส่วน ประมาณค่า ( Rating Scale) จากผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ท าการประเมินให้
คะแนน โดยมีระดับ ตั้งแต่ค่าคะแนนเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนเห็นด้วยมากที่สุด คือ 5 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ด้านการบริการ 
2. ด้านการจัดสรรสินค้า 
3. คุณค่าด้านความสะดวก 
4. ด้านคุณภาพสินค้า 
5. ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน  
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในการรับรู้ของ

ผู้บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด มีทั้งหมด 11 ข้อ แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตราวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับ ตั้งแต่ค่าคะแนนเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
เห็นด้วยมากที่สุด คือ 5 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆโดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได้ 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

ประเภทท่ี 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มี
ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมดังนี้ 

1. ผู้วิจัยท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา
และน ามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้า
ในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ตามท่ีได้ก าหนดจ านวนไว้
ในเบื้องต้นแล้วจ านวน 400 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ.2559 ถึง มีนาคม   
พ.ศ. 2559 ผู้วิจัยได้มีการแจกแบบสอบถามออนไลน์และแจกแบบสอบถามในสถานที่บริการที่
ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็น ผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้า
ในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom และรอจนกระทั่งตอบ
ค าถามครบถ้วน  

2. ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก ผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนที่จะน ามาประมวลผลในระบบ 

3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว น ามาลงรหัส
ตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้ว
จึงน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

ประเภทท่ี 2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยที่ท าการศึกษามาก่อนแล้ว และรวมถึงแหล่งข้อมูลทาง 
อินเทอร์เน็ตที่สามารถสืบค้นได้ โดยเกี่ยวข้องเพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และ
สามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 

 

3.6 การแปรผลข้อมูล 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 

เพ่ือก าหนดช่วงชั้น (บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณ
และค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 

 อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่่าสุด 

                      จ่านวนชั้น 

             = 5 – 1 = 0.80   

         5 

 ช่วงชั้น     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
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 2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
 3.41 – 4.20     ระดับมาก 
 4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูล
ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เช่นเพศ สัญชาติ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ลักษณะที่พักอาศัย จ านวนสมาชิกใน
ครัวเรือน และพฤติกรรมการบริการของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการบริการ ประเภทสินค้าที่ซ้ือ 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าบริการ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการและสาเหตุที่มาเข้าใช้  

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรต้น คือ การยุทธ์ค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ)  ซึ่งใช้มาตราวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามคือ 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งใช้มาตราวัดอันตรภาค และทดสอบถึงความสัมพันธ์ที่ตัวแปรต้น
ส่งผลต่อตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple  Regression) 
เพ่ือทดสอบความมีอิทธิพลของ กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ส่วนปัจจัยย่อย
ของตัวแปรต้นใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดังต่อไปนี้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2550) 

2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างด้านการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                                                         
โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    

2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างด้านการจัดสรรเลือกสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    

2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างด้านคุณค่าในด้านความสะดวกส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    

2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างด้านคุณภาพสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                                                          
โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)   

2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค  โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    
 

 



บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

  
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.5 ส่วนที่ 5 วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.6 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจ านวนและร้อยละ 
ตารางที่ 4.1 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมี
จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 147 คน  เป็นร้อยละ 36.8 

ตารางที่ 4.2 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ 

                    (ตารางมีต่อ) 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ชาย 147 36.8 2 
หญิง 253 63.2 1 
รวม 400 100.0  

สัญชาติ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ไทย 132 33.0 1 
บริติช / อังกฤษ 85 21.3 2 

ออสเตรเลีย 4 1.0 10 
สหรัฐอเมริกา 7 1.8 9 

จีน 23 5.8 5 
เกาหลีใต้ 16 4.0 7 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสัญชาติไทย 
ซึ่งมี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ สัญชาติ บริติช/อังกฤษ ซึ่งมีจ านวน 85 คน 
เป็นร้อยละ 21.3 รองลงมาคือสัญชาติ ฟิลิปปินส์ ซึ่งมีจ านวน 57 คน เป็นร้อยละ 14.2 รองลงมาคอื
สัญชาติอินโดนีเซีย ซึ่งมีจ านวน 43 คน เป็นร้อยละ 10.8 รองลงมาคือสัญชาติจีน ซึ่งมีจ านวน 23 คน 
เป็นร้อยละ 5.8 รองลงมา คือสัญชาติสิงคโปร์ ซึ่งมีจ านวน 19 คน เป็นร้อยละ 4.8 รองลงมาคือ
สัญชาติเกาหลีใต้ ซึ่งมีจ านวน 16 คน เป็นร้อยละ 4.0 รองลงมาคือสัญชาติญี่ปุ่น ซึ่งมีจ านวน 11 คน 
เป็นร้อยละ 2.8 รองลงมาคือสัญชาติสหรัฐอเมริกา  ซึ่งมีจ านวน 7 คน เป็นร้อยละ 1.8 รองลงมาคือ
สัญชาติออสเตรเลีย ซึ่งมีจ านวน 4 คน เป็นร้อยละ 1.0  และสัญชาติมาเลเซีย ซึ่งมีจ านวน 3 คน เป็น
ร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.3 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
41-45 ปี ซึ่งมี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมาคือ อายุ 36-40 ปี ซึ่งมีจ านวน 76 คน 
เป็นร้อยละ 19.0 รองลงมาคือ อายุ 46-50 ปี ซึ่งมีจ านวน 72 คน เป็นร้อยละ 18.0 รองลงมาคือ   
อายุ 31-35 ปี ซึ่งมีจ านวน 58 คน เป็นร้อยละ 14.5 รองลงมาคือ อายุ 26-30 ปี ซึ่งมีจ านวน 47 คน 

สัญชาติ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

อินโดนีเซีย 43 10.8 4 
มาเลเซีย 3 0.8 11 

ฟิลิปปินส์ 57 14.2 3 
สิงคโปร์ 19 4.8 6 

รวม 400 100.0  

อายุ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ต่ ากว่า 21ปี 7 1.8 8 
21-25 ปี 29 7.2 6 
26-30 ปี 47 11.8 5 
31-35 ปี 58 14.5 4 
36-40 ปี 76 19.0 2 
41-45 ปี 84 21.0 1 
46-50 ปี 72 18.0 3 

50 ปีขึ้นไป 27 6.8 7 
รวม 400 100.0  
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เป็นร้อยละ 11.8 รองลงมาคือ อายุ 21-25 ปี ซึ่งมีจ านวน 29 คน เป็นร้อยละ 7.2 และอายุต่ ากว่า 21 
ปี ซึ่งมีจ านวน 7 คน เป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.4 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส 
ซึ่งมี จ านวน 265คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาคือโสด ซึ่งมีจ านวน 108 คน เป็นร้อยละ 27.0 
และหย่าร้าง  ซึ่งมีจ านวน 27คน เป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา      

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คือ ซึ่งมีจ านวน 205  คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมาคือต่ ากว่ามัธยมศึกษา /
เทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 141 คน เป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือปริญญาโท ซึ่งมีจ านวน 43 คน เป็น
ร้อยละ 10.8 และสูงกว่าปริญญาโท ซึ่งมีจ านวน 11 คน เป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

โสด 108 27.0 2 
สมรส 265 66.3 1 

หย่าร้าง  27 6.8 3 
รวม 400 100.0  

ระดับการศึกษา      จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา/เทียบเท่า 141 35.3 2 
ปริญญาตรี 205 51.2 1 
ปริญญาโท 43 10.8 3 

สูงกว่าปริญญาโท  11 2.8 4 
รวม 400 100.0  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

นักเรียน / นักศึกษา 37 9.3 5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 74 18.5 3 

พนักงานบริษัท 127 31.8 1 
รับราชการ 87 21.8 2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 13.8 4 
เกษียณอายุ 9 2.3 7 

อ่ืนๆ 11 2.8 6 
รวม 400 100.0  
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท   ซึ่งมี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาคือรับราชการ ซึ่งมีจ านวน 87 คน    
เป็นร้อยละ 21.8รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมีจ านวน 74 คน เป็นร้อยละ 18.5 รองลงมา
คือพนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งมีจ านวน 55 คน เป็นร้อยละ 13.8 รองลงมาคือนักเรียน / นักศึกษา ซึ่งมี
จ านวน 37 คน เป็นร้อยละ 9.3 และอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งมีจ านวน 11คน เป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ (อ่ืนๆ) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพอ่ืนๆ     
คือแม่บ้าน ซึ่งมีจ านวน 11 คน เป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ  
ตารางที่ 4.8 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่มากกว่า £1500  ซึง่มี จ านวน 145 คน เป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ ไม่ระบุ ซึ่งมีจ านวน 
130 คน เป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ £1001 - £1500 ซึ่งมีจ านวน 56 คน เป็นร้อยละ 14.0 
รองลงมาคือไม่เกิน £501- £1000 ซึ่งมีจ านวน 44 คน เป็นร้อยละ 11.0 และไม่เกิน £500 ซึ่งมี
จ านวน23คน เป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.9 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะที่อยู่อาศัย 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณะที่อยู่
อาศัยแบบบ้านส่วนตัว ซึ่งมีจ านวน 214คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ บ้านเช่า ซึ่งมีจ านวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และ อพาร์ตเมนท์/แฟลต ซึ่งมีจ านวน50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
ตามล าดับ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
แม่บ้าน 11 2.8 1 

รวม 11 100.0  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ไม่เกิน £500 23 5.5 5 
£501- £1000 44 11.0 4 

£1001 - £1500 56 14.0 3 
มากกว่า £1500 145 36.5 1 

ไม่ระบุ 130 33.0 2 
รวม 400 100.0  

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
อพาร์ตเมนท์/แฟลต 50 12.5 3 

บ้านส่วนตัว      214 53.5 1 
บ้านเช่า 136 34.0 2 

รวม 400 100.0  
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ตารางที่ 4.10 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนสมาชิกในครัวเรือน  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนคนใน
ครัวเรือนจ านวน 3คน ซึ่งมีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ 4 คน ซึ่งมีจ านวน 121 
คน เป็นร้อยละ 30.3รองลงมาคือ 2 คน ซึ่งมีจ านวน 56 คน เป็นร้อยละ 14.0 รองลงมาคือ 5 คน ซึ่ง
มีจ านวน 44 คน เป็นร้อยละ 11.0 รองลงมาคือ อยู่คนเดียว ซึ่งมีจ านวน 32 คน เป็นร้อยละ 8.0และ
6 คนข้ึนไป ซึ่งมีจ านวน 14 คน เป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.11 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถ่ีในการเข้าใช้บริการต่อเดือน 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการ
เข้าใช้บริการต่อเดือน จ านวน 1-2 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 262คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมา
คือ 3-4 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 107 คน เป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  
ซึ่งมีจ านวน18คน เป็นร้อยละ 4.5 และมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ
3.3 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.12 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการร้าน 

(ตารางต่อ) 

จ านวนสมาชิก จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

อยู่คนเดียว 32 8.0 5 
2 คน 56 14.0 3 
3 คน 133 33.3 1 
4 คน 121 30.3 2 
5 คน 44 11.0 4 

6 คนข้ึนไป 14 3.5 6 
รวม 400 100.0  

ความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อเดือน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 18 4.5 3 

1-2 ครั้งต่อเดือน 262 65.5 1 
3-4 ครั้งต่อเดือน 107 26.8 2 

มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 13 3.3 4 
รวม 400 100.0  

ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการในร้าน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

10.00-11.30 น. 28 7.0 6 
11.31-12.30 น. 23 5.8 7 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการร้าน 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาที่เข้า
ใช้บริการในร้านคือ 16.31-17.30 น.  ซึ่งมี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รองลงมาคือ 13.31- 
14.30 น.ซึ่งมีจ านวน 81 คน เป็นร้อยละ20.3 รองลงมาคือ 15.31-16.30 น. ซึ่งมีจ านวน 75 คน เป็น
ร้อยละ18.8 รองลงมาคือ 14.31-15.30 น.ซึ่งมีจ านวน 57 คน เป็นร้อยละ14.2 รองลงมาคือ 12.31-
13.30 น. ซึ่งมีจ านวน 44 คน เป็นร้อยละ11.0 รองลงมาคือ10.00-11.30 น. ซึ่งมีจ านวน 28 คน เป็น
ร้อยละ 7.0  และ11.31-12.30 น. ซึ่งมีจ านวน23  คน เป็นร้อยละ 5.8  ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.13 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการร้าน 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งที่เข้าใช้บริการร้านคือ ไม่เกิน £50 ซึ่งมีจ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ £51 - 
£100 ซึ่งมีจ านวน  110 คน เป็นร้อยละ 27.5 รองลงมาคือ £101 - £150 ซึ่งมีจ านวน 47 คน เป็น
ร้อยละ 11.8 รองลงมาคือ £151 - £200 ซึ่งมีจ านวน  40 คน เป็นร้อยละ 10 และมากกว่า £250 
ขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 4 คน เป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.14 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ประเภทสินค้าที่ซื้อในร้าน                  

         (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

(ตารางมีต่อ) 

ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการในร้าน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

12.31-13.30 น. 44 11.0 5 
13.31- 14.30 น. 81 20.3 2 
14.31-15.30 น. 57 14.2 4 
15.31-16.30 น. 75 18.8 3 
16.31-17.30 น. 92 23.0 1 

รวม 400 100.0  

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการร้าน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ไม่เกิน £50 189 47.3 1 
£51 - £100 110 27.5 2 
£101 - £150 47 11.8 3 
£151 - £200 40 10.0 4 
£201 - £250 10 2.5 5 

มากกว่า £250 ขึ้นไป 4 1.0 6 
รวม 400 100.0  

ประเภทสินค้าที่ซื้อในร้าน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
เครื่องปรุงรสต่างๆ 306 76.5 1 

ผักสด 285 71.3 2 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ประเภทสินค้าท่ีซื้อในร้าน                  
         (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเภทสินค้าที่
ซื้อในร้านคือเครื่องปรุงรสต่างๆ ซึ่งมี จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 รองลงมาคือ ผักสด ซึ่งมี
จ านวน 285 คน เป็นร้อยละ 71.3 รองลงมาคือ อาหารกระป๋อง ซึ่งมีจ านวน 161 คน เป็นร้อยละ 
40.3 รองลงมาคือ ซึ่งมีอาหารแช่แข็ง จ านวน 146 คน เป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือข้าวเหนียว/ข้าว
หอมมะลิ ซึ่งมีจ านวน 139 คน เป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ ผลไม้ไทย  ซึ่งมีจ านวน 127 คน เป็น
ร้อยละ 31.8 รองลงมาคือ ขนมขบเค้ียวซึ่งมีจ านวน 122 คน เป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือ อาหาร
สด ซึ่งมีจ านวน 95 คน เป็นร้อยละ 23.8 และอ่ืนๆ ซึ่งมีจ านวน 2 คน เป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.15 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ประเภทสินค้าที่ซื้อในร้าน 
                   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (อ่ืนๆ) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเภทสินค้า  
ที่ซื้อในร้าน(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (อ่ืนๆ) ซึ่งมีจ านวน 2 คน เป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.16 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม สาเหตุที่ท่านเข้าใช้บริการในร้าน 
                   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  (อ่ืนๆ) 

(ตารางมีต่อ) 

ประเภทสินค้าที่ซื้อในร้าน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ผลไม้ไทย 127 31.8 6 

อาหารแช่แข็ง 146 36.5 4 
อาหารกระป๋อง 161 40.3 3 

อาหารสด 95 23.8 8 
ขนมขบเคี้ยว 122 30.5 7 

ข้าวเหนียว/ข้าวหอมมะลิ 139 34.8 5 
อ่ืนๆ 2 0.5 9 
รวม 400 100.0  

ประเภทสินค้าที่ซื้อในร้าน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
หนังสือแมกกาซีนไทย 2 0.5 1 

รวม 2 100.0  

สาเหตุที่ท่านเข้าใช้บริการ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

สินค้าราคามีความหลากหลาย 156 39.0 5 

มีสินค้าไทยครบทุกอย่าง 208 52.0 1 
สินค้าราคาถูก  204 51.0 2 

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ  203 50.7 3 

ความมีชื่อเสียงของร้านในเมือง Bath 149 37.3 6 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม สาเหตุที่ท่านเข้าใช้บริการในร้าน 
                         (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  (อ่ืนๆ) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุที่ท่าน
เข้าใช้บริการคือ มีสินค้าไทยครบทุกอย่าง ซึ่งมี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมาคือ 
สินค้าราคาถูก ซึ่งมีจ านวน 204 คน เป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ซึ่งมีจ านวน 
203 คน เป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือ พนักงานบริการค าแนะน าที่ดี ซึ่งมีจ านวน 163 คน เป็นร้อย
ละ 40.8 รองลงมาคือ สินค้าราคามีความหลากหลาย ซึ่งมีจ านวน 156 คน เป็นร้อยละ 39.0 
รองลงมาคือ ความมีชื่อเสียงของร้านในเมือง Bath ซึ่งมีจ านวน 149 คน เป็นร้อยละ 37.3 และมี
สินค้าจากหลายประเทศ ซึ่งมีจ านวน 134 คน เป็นร้อยละ 33.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17 : จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์
ในการซื้อสินค้าคือซื้อสินค้าเพ่ือไปบริโภค ซึ่งมี จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 98.0 รองลงมาคือ     
ซื้อสินค้าไปเพื่อจัดงานต่างๆซึ่งมีจ านวน 93 คน เป็นร้อยละ 23.3 และซื้อสินค้าไปเพ่ือประกอบธุรกิจ 
ซึ่งมีจ านวน 28 คน เป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 

 
4.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แสดงข้อมูลเกี่ยวกับ กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ในร้าน Banthon Oriental Supermarket 
in Bath, United Kingdom ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการบริการ ด้านการจัดสรรสินค้า 
ด้านด้านคุณค่าด้านความสะดวก ด้านคุณภาพสินค้า และด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน โดยใช้
สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น 
 
 
 
 
 

สาเหตุที่ท่านเข้าใช้บริการ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

พนักงานบริการค าแนะน าที่ดี  163 40.8 4 

มีสินค้าจากหลายประเทศ  134 33.5 7 
รวม 400 100.0  

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ซื้อสินค้าไปเพื่อจัดงานต่างๆ 93 23.3 2 
ซื้อสินค้าเพ่ือไปบริโภค    392 98.0 1 

ซื้อสินค้าไปเพื่อประกอบธุรกิจ 28 7.0 3 
รวม 400 100.0  
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการ  
                   ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
บริการ ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.55) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในเรื่อง การให้บริการเมื่อท่านต้องการความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็น การแนะน าสินค้า,การ
แนะน าส่วนผสมในการท าอาหาร เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.71) รองลงมา
คือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เช่น การทักทายลูกค้า และพูดจาไพเราะ มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.68) รองลงมาคือ มีการสอบถามความพึงพอใจและรับฟังความคิดเห็น ผ่าน
ช่องทางต่างๆของลูกค้าเสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x  = 4.42) และทางร้านมีการบริการ
จัดส่งสินค้าในระยะใกล้ให้กับลูกค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x   = 4.41) ตามล าดับ   

ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้า 
                   ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ด้านการบริการ x   S.D. การแปรผล 
1. การให้บริการเมื่อท่านต้องการความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็น 
การแนะน าสินค้า,การแนะน าส่วนผสมในการท าอาหาร  

4.71 0.494 มากที่สุด 

2.ทางร้านมีการบริการจัดส่งสินค้าในระยะใกล้ให้กับลูกค้า  4.41 0.577 มาก 
3.พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เช่น การทักทาย
ลูกค้า และพูดจาไพเราะ 

4.68 0.517 มากที่สุด 

4. มีการสอบถามความพึงพอใจและรับฟังความคิดเห็น ผ่าน
ช่องทางต่างๆของลูกค้าเสมอ 

4.42 0.591 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.55 0.544 มากที่สุด 

ด้านการจัดสรรสินค้า x   S.D. การแปรผล 

5.สินค้าในร้านเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด 4.84 0.384 มากที่สุด 

6.สินค้ามีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ตราสินค้า,ขนาด และ
ราคา 

4.75 0.458 มากที่สุด 

7.การจัดวางสินค้าแยกออกเป็นหมวดหมู่ให้เห็นอย่างชัดเจน ไม่
ว่าจะเป็น เครื่องปรุงรส,ผักสด,ผลไม,้อาหารแห้ง,อาหารแช่แข็ง  
อ่ืนๆ 

4.77 0.439 มากที่สุด 

8.สินค้าในร้านอยู่ในราคาท่ีเหมาะสม 4.77 0.450 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม 4.78 0.432 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อด้านการจัดสรร
สินค้า ในระดับมากที่สุด ( x   = 4.78) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในเรื่อง สินค้าในร้านเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด (x   = 4.84) รองลงมาคือ การจัดวางสินค้าแยกออกเป็นหมวดหมู่ให้เห็นอย่างชัดเจน ไม่ว่า
จะเป็น เครื่องปรุงรส,ผักสด,ผลไม้,อาหารแห้ง,อาหารแช่แข็ง  อ่ืนๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (x   = 4.77) รองลงมาคือ สินค้าในร้านอยู่ในราคาท่ีเหมาะสม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(x   = 4.77) และสินค้ามีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ตราสินค้า,ขนาด และราคา มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.75) ตามล าดับ    

 
ตารางที่ 4.20 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวก 

        ทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

   
จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน

คุณค่าด้านความสะดวก ในระดับมากที่สุด ( x   = 4.70) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่อง สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดย รถยนต์ รถ
บัส มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x   = 4.80) รองลงมาคือ สามารถช าระเงินผ่านบัตรเครดิต 
และ เงินสด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.78) รองลงมาคือ การอ านวยความสะดวก
ให้กับลูกค้า เช่น การบริการตะกร้าส าหรับใส่สินค้าให้กับลูกค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด   
(x   = 4.64) และมีที่จอดรถเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการและไม่เสียค่าบริการ มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.61) ตามล าดับ  
 
 
 
 
 

ด้านคุณค่าดา้นความสะดวก  x   S.D. การแปรผล 
9.สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดย รถยนต์ 
รถบัส  

4.80 0.434 มากที่สุด 

10.การอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น การบริการตะกร้า
ส าหรับใส่สินค้าให้กับลูกค้า 

4.64 0.488 มากที่สุด 

11.สามารถช าระเงินผ่านบัตรเครดิต และ เงินสด 4.78 0.429 มากที่สุด 
12.มีที่จอดรถเพียงพอส าหรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการและไม่เสีย
ค่าบริการ  

4.61 0.497 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม 4.70 0.462 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.21 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ที่มีผลต่อพฤติกรรม  
                   การซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
คุณภาพสินค้า ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.58) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในเรื่อง สินค้าที่จ าหน่ายมีคุณภาพผ่านการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ เช่น อย. 
กระทรวงสาธารณสุข มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x  = 4.77) รองลงมาคือ สินค้าอยู่สภาพดี 
ไม่หมดอายุ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.58) รองลงมาคือ สินค้ามีความปลอดภัยไม่มี
สิ่งแปลกปลอมที่เป็นอันตรายหรือเสี่ยงต่อความปลอดภัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x   = 
4.56) และมีสินค้าใหม่ๆ สับเปลี่ยนมาจ าหน่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x  = 4.42) ตามล าดับ  
ตารางที่ 4.22 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน                              
                   ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ในระดับมาก ( x  = 4.34) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่อง ความสะอาดของร้านค้าทั้งบริเวณหน้าร้านและภายในร้าน มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x   = 4.41) รองลงมาคือ แสงสว่างภาพในร้านค้าเพียงพอท าให้มองเห็น
สินค้าชัดเจน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x  = 4.41) รองลงมาคือ ป้ายแสดงรายการสินค้า ราคา
สินค้า มองเห็นอย่างชัดเจนอ่านแล้วเข้าใจง่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก(x  = 4.31) และการใช้สี
ภายในร้านค้ามีความเหมาะสม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x  = 4.25) ตามล าดับ   
 

ด้านคุณภาพสินคา้ x   S.D. การแปรผล 
13.สินค้าท่ีจ าหน่ายมีคุณภาพผ่านการรับรองจากหน่วยงาน
ภาครัฐ เช่น อย. กระทรวงสาธารณสุข 

4.77 0.421 มากที่สุด 

14.สินค้ามีความปลอดภัยไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่เป็นอันตราย
หรือเสี่ยงต่อความปลอดภัย 

4.56 0.501 มากที่สุด 

15.มีสินค้าใหม่ๆ สับเปลี่ยนมาจ าหน่าย 4.42 0.509 มาก 
16.สินค้าอยู่สภาพดี ไม่หมดอายุ  4.58 0.491 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม 4.58 0.480 มากที่สุด 

ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน x   S.D. การแปรผล 
17.แสงสว่างภาพในร้านค้าเพียงพอท าให้มองเห็นสินค้าชัดเจน 4.41 0.534 มาก 
18.ป้ายแสดงรายการสินค้า ราคาสินค้า มองเห็นอย่างชัดเจน
อ่านแล้วเข้าใจง่าย  

4.31 0.670 มาก 

19.ความสะอาดของร้านค้าท้ังบริเวณหน้าร้านและภายในร้าน 4.41 0.556 มาก 
20.การใช้สีภายในร้านค้ามีความเหมาะสม 4.25 0.643 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.34 0.600 มาก 



   47 

 

4.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.23 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีในร้าน  
                   Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 

 
จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยรวมในระดับมาก ( x   = 3.99) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่นชอบสินค้า/อาหารไทย ในร้านเป็นพิเศษ  มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.34) รองลงมาคือ ท่านเป็นผู้หนึ่งที่มาซื้อสินค้าในร้านด้วยตัวท่านเอง  
อยู่ในระดับมาก ( x  = 4.20) รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจในสินค้า ภายหลังจึงกลับมาซื้อสินค้าซ้ า มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.17) รองลงมาคือ ท่านค้นหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าไทย อยู่ในระดับ
มาก ( x  = 4.12) รองลงมาคือ ท่านมีเพ่ือน ญาติ และคนรู้จัก แนะน าให้มาซื้อสินค้าในร้าน อยู่ใน
ระดับมาก ( x  = 4.12)  รองลงมาคือ ท่านเชื่อมั่นในสินค้าไทย อยู่ในระดับมาก ( x  = 4.11) รองลงมา
คือ ท่านมักจะซื้อสินค้าไทยเป็นประจ า เช่น ผักสด ผลไม้ อยู่ในระดับมาก  ( x  = 4.11) รองลงมา คือ 
ท่านจะท าการเปรียบเทียบสินค้าหลายๆอย่างก่อนซื้อ เช่น คุณสมบัติ ราคา และ ตราสินค้า อยู่ใน
ระดับมาก ( x  = 4.11) รองลงมาคือ ท่านซื้อสินค้าเพ่ือบริโภคในชีวิตประจ าวัน อยู่ในระดับมาก       
( x   = 3.98) รองลงมาคือ ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่นชอบการแนะน าสินค้าใหม่ๆจากทางร้าน อยู่ในระดับ
มาก ( x  = 3.91) และท่านซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองทางธุรกิจร้านอาหาร อยู่ในระดับปานกลาง          
( x   = 2.76) ตามล าดับ 

 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค x   S.D. การแปรผล 
1.ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่นชอบสินค้า/อาหารไทย ในร้านเป็นพิเศษ 4.34 0.750   มาก 
2.ท่านมักจะซื้อสินค้าไทยเป็นประจ า เช่น ผักสด ผลไม้   4.11 0.827 มาก 
3. ท่านพึงพอใจในสินค้า ภายหลังจึงกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 4.17 0.908 มาก 
4.ท่านเชื่อมั่นในสินค้าไทย 4.11 0.758 มาก 
5.ท่านค้นหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าไทย 4.12 0.869 มาก 
6.ท่านมีเพ่ือน ญาติ และคนรู้จัก แนะน าให้มาซื้อสินค้าในร้าน 4.12 0.882 มาก 
7. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่มาซื้อสินค้าในร้านด้วยตัวท่านเอง 4.20 0.745 มาก 
8.ท่านซื้อสินค้าเพ่ือบริโภคในชีวิตประจ าวัน 3.98 0.982 มาก 
9.ท่านจะท าการเปรียบเทียบสินค้าหลายๆอย่างก่อนซื้อ เช่น 
คุณสมบัติ ราคา และ ตราสินค้า 

4.11 0.928 มาก 

10.ท่านซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองทางธุรกิจร้านอาหาร 2.76 1.376 ปานกลาง 
11.ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่นชอบการแนะน าสินค้าใหม่ๆจากทางร้าน 3.91 0.808 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.99 0.893 มาก 
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4.5 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, 
United Kingdom โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการ
วิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้   
B หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ                               
Beta หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน                                                   
t  หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยสมการแต่ละค่าที่อยู่ในสมการ                                                                                                       
Sig. หมายถึง ระดับนัยส าคัญ                                                                                      
Tolerance  หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน                                                                                                                          
VIF  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ตารางที่ 4.24 : แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผล 
                   ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in    
                   Bath, United Kingdom 

R² =0.002, Adjust R² =-0.000, F =0.934, P<0.05 
 

จากค่า R Square (R²) =0.002 อธิบายได้ว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom เป็นผลมาจากกลยุทธ์การค้าปลีก
(ร้านสะดวกซื้อ) 2%  ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 98% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้  
มีสมมติฐานทางสถิติดังนี้   
H0: กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom                                                                                                       
H1: กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
         จากตารางที่ 4.24 พบว่า ค่า Sig• มีค่าเท่ากับ 0.334 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 สรุปว่า กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom       
 

 ตัวแปรอิสระ  B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 3.359  4.749 .000 

กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) 0.166 0.048 0.967 0.334 
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ตารางที่ 4.25 : แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผล 
                   ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in  
                   Bath, United Kingdom ในรายด้าน 

R² =0.019, Adjust R² =0.007, F =1.524, P< 0.05 
       จากค่า R Square (R²) = 0.019 อธิบายได้ว่า อธิบายได้ว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom เป็นผลมาจาก กล
ยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ทั้ง 5 ด้าน ร้อยละ 1.9% ส่วนที่เหลืออีก 98.1 % และส าหรับ ด้าน
การจัดสรรสินค้า,ด้านคุณค่าด้านความสะดวก,ด้านคุณภาพสินค้า และด้านลักษณะบรรยากาศภายใน
ร้าน ไม่มีความสัมพันธ์ ซึ่งค่าคงท่ีเท่ากับ 3.107 ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรุงปรุง (Adjust R²) 
ร้อยละ 11%  
       ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom  
ในรายด้านโดยเป็นการแสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อย ตามตารางท่ี 4.25 พบว่า 
สมมติฐานย่อยท่ี 1 ปัจจัยด้านการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
H0 : ปัจจัยด้านการบริการเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom                                                                                                      
H1 : ปัจจัยด้านการบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
         ตารางที่ 4.25 : พบว่า ค่า Sig• มีค่าเท่ากับ 0.078 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า ปัจจัยด้านการบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom   
          เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ -0.141 
หมายความว่าปัจจัยด้านการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกในด้านติดลบกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom กล่าวคือ หาก

กลยุทธ์การค้าปลีก      
(ร้านสะดวกซื้อ) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
B Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 3.107  3.720 000   
ด้านการบริการ -0.141 -0.089 -1.766 0.078 0.975 1.025 
ด้านการจัดสรรสินค้า 0.105 0.054 1.074 0.284 0.994 1.006 
ด้านคุณค่าด้านความสะดวก 0.056 0.032 0.635 0.526 0.976 1.024 
ด้านคุณภาพสินค้า 0.126 0.074 1.475 0.141 0.997 1.003 
ด้านลักษณะบรรยากาศ
ภายในร้าน 

0.072 0.058 1.147 0.252 0.978 1.023 
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ปัจจัยด้านบริการมผีลมากข้ึน1หน่วยจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 
Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom เพ่ิมข้ึน -0.141 
สมมุติฐานย่อยท่ี 2 ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน
BanthonOriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
H0: ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้าเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom                                                                                                      
H1: ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
          ตารางที่ 4.25 : พบว่า ค่า Sig• มีค่าเท่ากับ 0.284 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
จึงปฏิเสธสมมุติฐานยอมรับ H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้าเป็น
ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdom 
สมมติฐานย่อยท่ี 3 ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวกส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
H0: ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวกเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom                                                                                                      
H1: ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวกเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
         ตารางที่ 4.25 : พบว่า ค่า Sig• มีค่าเท่ากับ 0.526 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมุติฐานสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวก
เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdom                                                                                                       
สมมติฐานย่อยท่ี 4 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
H0: ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom                                                                                                      
H1: ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
         ตารางที่ 4.25 : พบว่า ค่า Sig• มีค่าเท่ากับ 0.141 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมุติฐานยอมรับสมมติฐาน H1และยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า
เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdom                                                                                                       
สมมติฐานย่อยท่ี 5 ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
H0: ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้านเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom                                                                                                      
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H1: ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้านเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
         ตารางที่ 4.25 : พบว่า ค่า Sig• มีค่าเท่ากับ 0.252 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐานสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าเป็น
ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdom    จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) เป็นการ วัดค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของ
สัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ที่เพ่ิมข้ึนเมื่อตัวแปรอิสระมี ความสัมพันธ์กันโดยค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 
แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการ วิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่า
ตั้งแต่ 1.003 - 1.025 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี ความสัมพันธ์กัน 
ภาพที่ 4.1: ในการศึกษากลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ 
               ผู้บรโิภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom   
               สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่  
ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable )      ตัวแปรตาม ( Dependent Variable )             

 
 
 
 
               
 

  
  
   
 

 
 
 

 
     
 
 
 
      

กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)                    
ด้านการบริการ                                      

(β = -0.089, Sig. = 0.078) 

กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)                  
ด้านการจัดสรรสินค้า                     

(β = 0.054, Sig. = 0.284) 

กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)                       
ด้านคุณค่าด้านความสะดวก                                        
(β = 0.032, Sig. = 0.526) 

 กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)                   
ด้านคุณภาพสินค้า                                            

(β = 0.074, Sig. = 0.141) 

กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)                   
ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน                                           

(β = 0.058, Sig. = 0.252) 

 

 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคใน          

ร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, 

United Kingdom  
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 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ได้ผลสรุปว่า กลยุทธ์
การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom เป็นปัจจัยมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05     
 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)  พบว่า ด้าน
การบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket In Bath, United Kingdom อยู่ในเชิงติดลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีอยู่ 4ด้าน คือ ด้านการจัดสรรสินค้า,ด้านคุณค่าด้านความสะดวก,ด้านคุณภาพสินค้า และด้าน
ลักษณะบรรยากาศภายในร้าน เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom แสดงว่ากลยุทธ์การค้าปลีก    
(ร้านสะดวกซื้อ)  ผู้บริโภคไม่ได้ค านึงถึงเพราะมีกลยุทธ์การบริการมากเท่าไหร่คนก็ไม่สนใจมาก
เท่านั้น และมีร้าน Banthon Oriental Supermarket เพียงร้านเดียวในเมือง Bath ที่เป็นร้านค้า
ปลีกขายของไทย จึงท าให้ธุรกิจไม่ได้มีการแข่งขันสูง ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการในร้านเน้นไปทาง สินค้า
มีราคาถูก,มีสินค้าไทยครบทุกอย่าง และมีความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือความสัมพันธ์ที่ยืนยาวมา
นาน  ดังนั้น ทุกๆปัจจัยย่อยของกลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) แต่ละด้านมีความแตกต่างกัน ท า
ให้ผู้บริโภคไม่เกิดการรับรู้หรือสนใจกลยุทธ์ต่างๆที่เข้ามา ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 
4. 6 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน                                                                                         
ตารางที่ 4.26 : สรุปผลทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผลต่อ 
                   พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in  
                   Bath, United Kingdom  

สมมุติฐาน ผลทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐานหลัก: กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket In Bath, United Kingdom 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, 
United Kingdom 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในร้านBanthon Oriental Supermarket In Bath, 
United Kingdom   

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวกส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In 
Bath, United Kingdom 

ไม่สอดคล้อง 

                   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): สรุปผลทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผลต่อ 
                         พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket  
                         in Bath, United Kingdom  

สมมุติฐาน ผลทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐานที่ 4: ปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5: ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้านส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket In Bath, United Kingdom 

ไม่สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.29 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)   

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, 
United Kingdom ไม่มีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และเม่ือพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัย
ย่อย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการจัดสรรสินค้า,ด้านคุณค่าด้านความสะดวก,ด้านคุณภาพสินค้าและด้าน
ลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 
Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ตามล าดับ หรือ สรุปได้ว่าไม่มีความสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 



บทที่ 5                                                                                                                      
สรุปและอภิปรายผล 

 
  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา กลยุทธ์
การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 
Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการที่ร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, 
United Kingdom จ านวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมาท้ังสิ้นร้อยละ 100.0 สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression) 
ที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา     
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้  
         สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สัญชาติไทย 
มีอายุ ระหว่าง  41- 45 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ มากกว่า £1500 มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านส่วนตัว และจ านวนสมาชิก 3คน 
         สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการต่อเดือน 1-2 ครั้ง ต่อเดือน โดยช่วงเวลาที่เข้าใช้
บริการร้าน 16.30 - 17.30 น. มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการร้าน คือ ไม่เกิน £50  ซึ่งประเภท
สินค้าท่ีซื้อในร้าน คือ เครื่องปรุงรสต่างๆและผักสด สาเหตุที่ท่านเข้าใช้บริการในร้าน เนื่องจาก มี
สินค้าไทยครบทุกอย่าง และสินค้าราคาถูก และวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า คือ ซื้อสินค้าเพ่ือไป
บริโภค 
         ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นผู้บริโภคที่มีต่อ กลยุทธ์การค้าปลีก          
(ร้านสะดวกซื้อ) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความความคิดเห็น กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวก
ซื้อ) ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการบริการ,ด้านการจัดสรรสินค้า,ด้านคุณค่าด้านความสะดวก,ด้านคุณภาพ
สินค้า และด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom สรุปได้ว่า 
 
         ปัจจัยด้านการบริการ  ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยในด้านนี้
เป็นอนัดับที่สี่ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้านการบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด และเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด – มาก โดยเรียงตามล าดับ              
1) การให้บริการเมื่อท่านต้องการความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็น การแนะน าสินค้า,การแนะน าส่วนผสม
ในการท าอาหาร เป็นต้น 2) พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เช่น การทักทายลูกค้า และพูดจา
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ไพเราะ 3) มีการสอบถามความพึงพอใจและรับฟังความคิดเห็น ผ่านช่องทางต่างๆของลูกค้าเสมอ 
และ 4) ทางร้านมีการบริการจัดส่งสินค้าในระยะใกล้ให้กับลูกค้า 
         ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยในด้าน
นี้เป็นอันดับที่หนึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้านการจัดสรรสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด และ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงตามล าดับ        
1) สินค้าในร้านเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด 2) สินค้าในร้านอยู่ในราคาที่เหมาะสม  
3) การจัดวางสินค้าแยกออกเป็นหมวดหมู่ให้เห็นอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น เครื่องปรุงรส,ผักสด,ผลไม,้
อาหารแห้ง,อาหารแช่แข็ง  อ่ืนๆ 4) สินค้ามีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ตราสินค้า,ขนาด และ
ราคา 
         ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวก ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยในด้านนี้เป็นอันดับที่สอง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้านคุณค่าด้านความสะดวก อยู่ในระดับ
มากที่สุด และพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียง
ตามล าดับ 1) สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดย รถยนต์ รถบัส 2) สามารถช าระ
เงินผ่านบัตรเครดิต และ เงินสด 3) การอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น การบริการตะกร้า
ส าหรับใส่สินค้าให้กับลูกค้า 4) มีที่จอดรถเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการและไม่เสียค่าบริการ 
         ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยในด้านนี้
เป็นอันดับที่สาม ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้านคุณภาพสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด – มาก โดยเรียง
ตามล าดับ 1) สินค้าที่จ าหน่ายมีคุณภาพผ่านการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ เช่น อย. กระทรวง
สาธารณสุข 2) สินค้าอยู่สภาพดี ไม่หมดอายุ 3) สินค้ามีความปลอดภัยไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่เป็น
อันตรายหรือเสี่ยงต่อความปลอดภัย 4) มีสินค้าใหม่ๆ สับเปลี่ยนมาจ าหน่าย 
         ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยในด้านนี้เป็นอันดับที่ห้า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน อยู่
ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียง
ตามล าดับ 1) ความสะอาดของร้านค้าทั้งบริเวณหน้าร้านและภายในร้าน 2)แสงสว่างภาพในร้านค้า
เพียงพอท าให้มองเห็นสินค้าชัดเจน 3) ป้ายแสดงรายการสินค้า ราคาสินค้า มองเห็นอย่างชัดเจนอ่าน
แล้วเข้าใจง่าย 4) การใช้สีภายในร้านค้ามีความเหมาะสม 
ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 
Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
         ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อการส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom อยู่ในระดับมาก โดยพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยเรียงตามล าดับ 1)ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่น
ชอบสินค้า/อาหารไทย ในร้านเป็นพิเศษ 2) ท่านเป็นผู้หนึ่งที่มาซื้อสินค้าในร้านด้วยตัวท่านเอง 3) 
ท่านพึงพอใจในสินค้า ภายหลังจึงกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 4) ท่านมีเพ่ือน ญาติ และคนรู้จัก แนะน าให้มา
ซื้อสินค้าในร้าน 5) ท่านค้นหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าไทย  6) ท่านจะท าการเปรียบเทียบสินค้าหลายๆ
อย่างก่อนซื้อ เช่น คุณสมบัติ ราคา และ ตราสินค้า 7) ท่านมักจะซื้อสินค้าไทยเป็นประจ า เช่น ผักสด 
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ผลไม้  8) ท่านเชื่อมั่นในสินค้าไทย 9) ท่านซื้อสินค้าเพ่ือบริโภคในชีวิตประจ าวัน 10) ท่านเป็นผู้หนึ่งที่
ชื่นชอบการแนะน าสินค้าใหม่ๆจากทางร้าน 11) ท่านซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองทางธุรกิจร้านอาหาร  
 
5.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
        การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่หลัก : กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom สอดคล้อง
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 : กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ด้านการบริการ  ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ไม่
สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สมมติฐานข้อที่ 2 : กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ด้านการจัดสรรสินค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdomไม่
สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สมมติฐานข้อที่ 3  : กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)  ด้านคุณค่าด้านความสะดวก ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom ไม่สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สมมติฐานข้อที่ 4 : กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ด้านคุณภาพสินค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdomไม่
สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สมมติฐานข้อที่ 5 : กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdomไม่สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
5.3 การอภิปรายผล 
         ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานที่หลัก กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom แสดงให้เห็นว่า  กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้กลยุทธ์
การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) มีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจการ (Rujee Merrill ,2559) กล่าวไว้
ว่า ธุรกิจค้าปลีกร้านสะดวกซ้ือน าเข้าผลิตภัณฑ์จากประเทศไทย ไม่มีคู่แข่งในร้านค้าส่งขนาดใหญ่ 
อย่างในเมืองส าคัญ จึงท าให้ไม่มีมีการแข่งขันที่สูงใน เมือง Bath เพราะ Banthon Oriental 
Supermarket เป็นร้านเดียวที่เป็นธุรกิจค้าปลีกร้านสะดวกซ้ือที่มีสินค้าจากไทยมากท่ีสุดและเป็น
ธุรกิจแบบครอบครัว มีการบริหารงานที่ไม่ซับซ้อน มีการใช้กลยุทธ์การก าหนดราคา และสินค้าน าเข้า
ที่มีคุณภาพและราคาไม่แพง  ร้าน Banthon  Oriental Supermarket ประกอบธุรกิจค้าปลีก แบบ
ดั้งเดิม(Traditional Trade) คือ ร้านค้าปลีกท่ีเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง มีระบบการบริหารงานแบบ
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พ้ืนฐาน มีการเปิดกิจการมาแล้ว 17 ปี ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักร้านไทยเป็นอย่างดี โดยมีการบอก
ต่อๆกันมาเรื่อย จนมาถึงปัจจุบัน และการศึกษาของ (ธนาภรณ์ แสวงทองและคณะ ,2555)  ร้านค้า
ปลีกดั่งเดิมมีคนขายเพียงคนเดียวส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการเอง สามารถปรับเปลี่ยนการจ าหน่าย
สินค้าตามความต้องการของลูกค้าได้ง่าย ด้วยจากการศึกษาผลการวิจัยและบทความวิชาการที่
เกี่ยวข้องกับปัญหาและอุปสรรคการด าเนินธุรกิจ การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) พบว่าการท าธุรกิจค้า
ปลีก(ร้านสะดวกซื้อ) ในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom  
         ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการบริการ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ทั้งนี้
ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในร้าน Banthon Oriental Supermarket in 
Bath, United Kingdom ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเน้นให้ความส าคัญในเรื่อง มีสินค้าราคาถูก และมี
สินค้าไทยครบทุกอย่าง นั้นเป็นผลท าให้ผู้บริโภคมองข้ามปัจจัยด้านการบริการ และอาจเนื่องด้วย
ลักษณะสินค้าและบริการในร้านนั้นมีเอกลักษณ์เฉพาะพิเศษ ไม่มีสินค้าอ่ืนมาทดแทน และมีร้านผู้ขาย
เพียงร้านเดียว ไม่มีคู่แข่งขัน ท าให้เป็นลักษณะตลาดผูกขาด (monopoly) ตลาดมีเพียงรายเดียว ไม่
ว่าจะยังไง ผู้บริโภคก็ซื้อสินค้าในร้านนี้ เพราะไม่มีทางเลือกและร้านค้ามีแค่ที่เดียว จึงท าให้ไม่มีผลต่อ
ปัจจัยด้านการบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับทางร้านนั้นอาจจะเป็นความถี่ใน
การใช้บริการในการซื้อสินค้าไทยในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath มาเป็นเวลา
ยาวนานและทางร้านจะเป็นร้านค้าปลีกไทยที่จัดกิจกรรมทางศาสนาทุกๆปี และทุกๆเทศกาลต่างๆท่ี
เป็นวัฒนธรรมของไทย  ท าให้ผู้บริโภคคนไทยและชาวต่างชาติ รู้จักและซื้อสินค้าไทยในร้านเวลาไป
จัดกิจกรรมต่างๆ ท าให้เกิดการคุ้นเคยกับทางร้าน จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ค านึงถึงปัจจัยด้าน
บริการของทางร้าน ซึ่งเป็นผลท าให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับร้านค้าปลีก ซึ่งผลการศึกษานี้มีไม่มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (พิษณุ อิ่มวิญญาณ ,2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การจัดการศึกษา
ร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และค้นพบว่า การจัดการร้านค้าปลีก 
ด้านการบริการและพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
จัดการร้านค้าปลีกเป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้างความพึงพอใจให้และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคท่ี
น ามาใช้ในการบริการและการจัดการร้านสะดวกซื้อ 
         ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานข้อที่ 2  ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน 
Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมุ่งเน้นให้
ความส าคัญในเรื่อง ชื่นชอบสินค้าอาหารไทย ในร้านเป็นพิเศษ มากกว่าสินค้าที่มีความหลากหลาย
จากประเทศอ่ืนๆ เช่น จีน,สิงคโปร์,ญี่ปุ่น,อินโดนีเซีย และเกาหลี เป็นผลท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่
สนใจปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้า แตส่นใจสินค้าไทยมากกว่า จึงท าให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้า
เฉพาะเจาะจงคือ สินค้าท่ีมาจากประเทศไทย จึงท าให้ร้าน Banthon Oriental Supermarket เป็น
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ร้านขายเพียงรายเดียวและสามารถขายสินค้าไทยได้เป็นจ านวนมาก จึงเรียกว่า ตลาดที่มีผู้ขายน้อย
ราย (oligopoly) ท าให้ผู้บริโภคมองข้ามปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้าภายในร้าน ทั้งนีป้ัจจัยด้านการ
จัดสรรสินค้าจะท าให้ให้ผู้บริโภคมาเลือกซื้อสินค้าในร้านเพ่ิมมากขึ้น ต้องมีการจัดท า Promotion กับ
สินค้าทุกประเภทให้น่าสนใจตามช่วงเทศกาลต่างๆ อยู่เสมอ การลดราคาสินค้าภายในร้าน เพ่ือดึงดูด
ให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการมากข้ึน  (พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์ ,2558) ทั้งนี้ปัจจัยการจัดสรรสินค้าภายใน
ร้านจึงไม่เป็นผลต่อผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom 
จากการศึกษาผลการวิจัยและบทความวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหาและอุปสรรคการด าเนินธุรกิจ
การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ)   พบว่าปัจจัยด้านการจัดสรรสินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2546) มีการวาง
แผนการเลือกสรรสินค้า จะต้องมีการตัดสินใจว่าควรจะซื้อสินค้าชนิดใดและจ านวนเท่าไหร่ ตัวอย่าง 
การพิจารณาเลือกสรรยี่ห้อเครื่องปรุงรส ต้องค านึงถึงรูปแบบ ขนาด และรสชาติที่ลูกค้าต้องการ  
(Newman;&Cullen ,2002) แผนการจัดสรรสินค้าจะต้องระบุกลุ่มสินค้าแต่ประเภท และมีรายการ
สินค้าในกลุ่มนั้นหรือเป็นการวางแผนเกี่ยวกับลักษณะสินค้าที่ต้องการขายให้ลูกค้า โดยต้องค านึงถึง
ความต้องการของลูกค้าและภาพพจน์ของธุรกิจค้าปลีกซึ่งแผนการเลือกจัดสรรสินค้านั้นต้องระบุ
สินค้าและรายการสินค้าที่จะจ าท าซื้อและสินค้าควรอยู่ในหมวดหมู่เดียวกัน โดยแผนการจัดสรรสินค้า
นั้นจะต้องเกี่ยวข้องกับการวางแผนเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางด้านการเงินและทางด้าน
สินค้าโดยต้องค านึงถึงประเภทของสินค้า  และจากผลการส ารวจของผู้วิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ (แจ่มจิต ศรีวงษ์ ,2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการจัดซื้อหาวัสดุด้วยการจัดแบ่งกลุ่ม 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดต้นทุนกรณีศึกษา บริษัท ผู้ผลิตแก้ว จ ากัด และค้นพบว่า การจัดซื้อ
จัดหาสินค้าด้วยการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดซื้อและลดต้นทุน การจัดซื้อและ
จัดสรรสินค้าให้ถูกต้องนั้นจะรวมไปถึงผลของการเพิ่มก าไร และลดต้นทุน  
         ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานข้อที่ 3  ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวก ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความสะดวก ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมเป็นร้านค้า
ในชุมชน จึงท าให้เจ้าของธุรกิจมีความสัมพันธ์กันระหว่างผู้บริโภค มีความคุ้นเคย เป็นมิตร และความ
เป็นกันเอง ท าให้ธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภค ส่วนใหญ่ร้านค้าปลีกแบบ
ดังเดิมจะมีคนขายเพียงคนเดียวส่วนใหญ่จะเป็นเจ้าของธุรกิจเอง จึงสามารถมีการปรับเปลี่ยนการวาง
จ าหน่ายสินค้าเพ่ือความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ทั้งนี้ปัจจัยด้านคุณค่าด้านความ
สะดวกนั้นท าให้ผู้บริโภคมองข้ามไป ดังมุมมองของ (Jacoby and Robert ,1978) ( Oliver, 1999)  
(Zeitithaml ,2000) เพราะร้านค้าปลีกดั้งเดิมเป็นส่วนหนึ่งของสังคมและมีความคุ้นเคยและมี
ความคุ้นเคยกันและกันระหว่างเจ้าของและลูกค้า จากผลการส ารวจของผู้วิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของ  (สกุลทิพย์ โยธินนรธรร ,2557)ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
และคุณภาพการให้บริการ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจและการกลับมาบริโภคซ้ าของ
ผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นในร้าน Oishi Grandและค้นพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้
ทางด้านคุณภาพ จะเน้นไปทางด้านความสะดวกสบายจะส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้ า เมื่อ
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พิจารณาเป็นร้ายข้อ ด้านคุณค่าด้านความสะดวกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ 
สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดย รถยนต์ รถบัส ซึ่งสะดวกสบายต่อการเดินทางมา
ซื้อสินค้าท่ีร้านมาก 
         ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom แสดง
ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 
Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพสินค้าในเชิงสินค้าในแต่ละร้านไม่ได้มี
ความต่างกัน จึงไม่ได้มีผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพราะสินค้าที่น าเข้ามาในประเทศอังกฤษนั้น 
ต้องมีตรวจสอบสินค้ามาตรฐานและมาตรฐานของสินค้า อย่างเคร่งครัดจากศุลกากร (ส านักงาน
ส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงลอนดอน, 2550) จึงท าให้ไม่เป็นผลต่อผู้บริโภคท่ีมาซื้อสินค้าใน
ร้าน ประเด็นส าคัญที่ผู้บริโภคสนใจมากคือ มีสินค้าจากหลายประเทศ ท าให้สินค้าต้องมีคุณภาพและ
สามารถซื้อได้โดยไม่ค านึงถึงคุณภาพสินค้า จากการศึกษาผลการวิจัยและบทความวิชาการที่เกี่ยวข้อง
กับปัญหาและอุปสรรคการด าเนินธุรกิจการค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 
(Kotler;&Armstorong ,2001) คุณภาพสินค้าเป็นการวัดประสิทธิผลของการท างานและความคงทน
ของผลิตภัณฑ์ เช่น อายุการใช้งาน ความประหยัด และความมีมาตรฐาน (วิชัย แหวนเพชร ,2536) 
ผลิตภัณฑ์มีความคงทน มั่นคง มีสภาพดีสามารถใช้และท างานได้ดีรวมทั้งมีรูปร่างสวยงามเรียบร้อย
กลมกลืน ท าให้น่าใช้ (นฤดม บุญหลง ,2532) คุณสมบัติทุกประการของสินค้าและบริการ ที่ตรงกับ
ความต้องการ และความปลอดภัยต่อการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจให้ผู้บริโภค และจากผลการส ารวจของผู้วิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ (วิภาดา 
ไชยเชาวน์, ศศิกาญจน์ สุขเร่ห์ และเกตุวดี สมบูรณ์ทวี ,2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์กับการยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและค้นพบว่า
เป็นการวัดประสิทธิผลของการทางานและความคงทนของผลิตภัณฑ์ เช่น อายุการใช้งาน ความ
ประหยัด ความมีมาตรฐาน เป็นต้นก าหนดคุณภาพของตราสินค้า 
        ผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานข้อที่ 5  ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในร้านBanthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ลักษณะ
บรรยากาศภายในร้าน ไม่เป็นผลต่อการซื้อของผู้บริโภค กล่าวคือ ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกนั้นจะมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในด้านการรับรู้ สองคล้องกับ (Silva and Giraldi  ,2010) ภาพลักษณ์ร้านค้า
มุ่งเน้นการจัดการร้านค้าแบบทันสมัยสวยงาม จัดชั้นวางสินค้า การจัดหมวดหมู่สินค้า รวมถึงร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมจะไม่เน้นระดับการจัดการที่มีประสิทธิภาพเพราะเป็นร้านค้ามีขนาดเล็ก ดังนั้นจึงไม่มี
ผลต่อการซื้อซ้ าของลูกค้า มักจะเป็นการซื้อครั้งเดียวหรือซื้อเพียงแวะผ่านมาในพ้ืนที่เท่านั้น ทั้งนี้จึง
ไม่มีอิทธิพลต่อลูกค้าในด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน จากการศึกษาผลการวิจัยและบทความ
วิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหาและอุปสรรคการด าเนินธุรกิจการค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) พบว่าปัจจัย
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ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ลักษณะร้านเป็นตึกแถว พื้นที่คับแคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้าน 
สินค้าส่วนใหญ่เป็นอุปโภคบริโภค การจัดวางสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่และไม่ทันสมัยและจัดวางตาม
ความสะดวกการหยิบ เป็นกิจการด าเนินเจ้าของเพียงผู้เดียว หรือร่วมกันแบบธุรกิจครอบครัว เงิน
ลงทุนน้อยบริหารงานง่ายๆ ไม่ซับซ้อน ไม่มีเทคโนโลยีทันสมัย ลูกค้าเกือบทั้งหมดจะอยู่บริเวณ
ใกล้เคียงร้านค้า (สมาคมค้าปลีกแห่งประเทศไทย,2554:ออนไลน์) และจากผลการส ารวจของผู้วิจัย
พบว่าไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ (ชลิดา บุญเรืองขาว ,2551) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 
การศึกษาสภาพแวดล้อมธุรกิจและน าเสนอกลยุทธ์การแข่งขันและการแก้ปัญหาเพื่อขยายฐานกลุ่ม
ลูกค้า กรณีศึกษา ร้านซีดา บิวตี้ แอนด์ สปา และค้นพบว่า รูปแบบการบริการจะแตกต่างกัน ในด้าน
รูปแบบของร้าน ท าเล ที่ตั้ง ขนาดของร้าน บรรยากาศภายในร้าน สปา มีกลิ่นที่แตกต่างกันไปในการ
สร้างบรรยากาศให้กับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ เมื่อพิจารณาเป็นร้ายข้อ ด้านลักษณะบรรยากาศ
ภายในร้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือแสงสว่างภาพในร้านค้าเพียงพอท าให้
มองเห็นสินค้าชัดเจน และความสะอาดของร้านค้าทั้งบริเวณหน้าร้านและภายในร้าน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
         จากผลการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการการซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ดังนี้ 
         ผลการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการพัฒนากลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ)ของธุรกิจการค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ที่เกี่ยวข้อง
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
         ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United 
Kingdom เป็นแนวทางในการต่อยอดการศึกษาที่ส่งผลต่อ ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom ต่อไปเพื่อให้เหมาะสมกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน   
         จากทดสอบสมมติฐาน พบว่ากลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) โดยให้ความส าคัญใน ด้าน
ปัจจัยพฤติกรรมของผู้บริโภค และมีก าหนดแนวทางหรือกลยุทธ์ให้มีความสอดคล้องและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันท าให้ผู้ขายส่วนใหญ่และผู้บริโภคมีความเป็นกันเองแบบธรรมชาติอยู่และส่วนมากที่
ผู้บริโภคเข้าใช้บริการในร้านนั้นจะพ่ึงพอใจไปทางความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับทางร้าน จึงใช้บริการใน
ร้านอย่างสม่ าเสมอ และจงรักภักดีต่อร้านนั้นเนื่องจากความสัมพันธ์สามารถพัฒนาเป็นความผูกผัน
เสมือนหนึ่งเครือญาติของตนเอง จึงส่งผลให้พัฒนาไปถึงการมาซื้อสินค้าซ้ าๆและกลายเป็นลูกค้า
ประจ า และผู้บริโภคจะไม่ค านึงถึงกลยุทธ์ใหม่ๆของทางร้านได้เตรียมขึ้นไว้ให้ ดังนั้นเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพที่สูงสุด Banthon Oriental Supermarket ต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ต่างๆอยู่
ตลอดเวลา เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงกลยุทธ์ใหม่ และจ าภาพลักษณ์ Banthon Oriental Supermarket 
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ได้ดียิ่งขึ้น เมื่อพิจารณาข้อสมมติฐานย่อยจากข้อที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Banthon 
Oriental Supermarket In Bath, United Kingdom มากที่สุดตามล าดับพบว่า 
         จากการทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ในด้านที่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ ด้านการจัดสรรสินค้า  ส่วนใหญ่คนให้ความส าคัญกับเรื่อง สินค้าในร้าน
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด เนื่องจากผู้มาใช้บริการมีความประสงค์มาซื้อสินค้าไทย
ในร้านเป็นจ านวนมาก และสินค้าในร้านอยู่ในราคาที่เหมาะสม โดยมีจัดวางสินค้าแยกออกเป็น
หมวดหมู่ให้เห็นอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น เครื่องปรุงรส,ผักสด,ผลไม,้อาหารแห้ง,อาหารแช่แข็ง และ
สินค้ามีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ตราสินค้า,ขนาด และราคา ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าไทยได้
ครบถ้วน และสามารถเลือกสินค้าได้มากมายตามความต้องการ 
         จากการทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ในด้านที่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ ด้านคุณค่าด้านความสะดวก ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเรื่อง สถานที่ตั้งของ
ร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดย รถยนต์ รถบัส เนื่องจากบริเวณร้านอยู่ติดกับป้ายรถบัสและมีที่
จอดรถบริเวณหน้าร้าน ท าให้เกิดความสะดวกสบายในการเดินทางมาซื้อสินค้าในร้าน  ภายใน
สามารถช าระเงินผ่านบัตรเครดิต และ เงินสด เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและสะดวกต่อลูกค้า มีการ
อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น การบริการตะกร้าส าหรับใส่สินค้าให้กับลูกค้า  
         จากการทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ในด้านที่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ ด้านคุณภาพสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเรื่อง สินค้าที่จ าหน่ายมี
คุณภาพผ่านการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ เช่น อย. กระทรวงสาธารณสุข สินค้าในร้านต้องอยู่
สภาพดี ไม่หมดอายุ และสินค้ามีความปลอดภัยไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่เป็นอันตรายหรือเสี่ยงต่อความ
ปลอดภัย เนื่องจากสินค้าที่น าเข้ามาขายในประเทศอังกฤษนั้นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลอย่างเคร่งคัด
เพ่ือประโยชน์ต่อผู้บริโภคในด้านคุณภาพสินค้า 
         จากการทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ในด้านที่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ ด้านการบริการ ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเรื่อง การให้บริการเมื่อท่าน
ต้องการความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็น การแนะน าสินค้า,การแนะน าส่วนผสมในการท าอาหาร 
พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เช่น การทักทายลูกค้า และพูดจาไพเราะ เพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้กับผู้บริโภค และเกิดสัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในระยะยาว มี
การสอบถามความพึงพอใจและรับฟังความคิดเห็น ผ่านช่องทางต่างๆของลูกค้าเสมอ และทางร้านมี
การบริการจัดส่งสินค้าในระยะใกล้ให้กับลูกค้า  
         จากการทดสอบสมมติฐานเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ในด้านที่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเรื่อง ความ
สะอาดของร้านค้าทั้งบริเวณหน้าร้านและภายในร้าน เนื่องจากสินค้ามีจ านวนมากภายในร้านต้องมี
ความสะอาด แสงสว่างภาพในร้านค้าเพียงพอท าให้มองเห็นสินค้าชัดเจน มีป้ายแสดงรายการสินค้า 
ราคาสินค้า มองเห็นอย่างชัดเจนอ่านแล้วเข้าใจง่าย และการใช้สีภายในร้านค้ามีความเหมาะสม 
เพ่ือให้ลูกค้าได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ีเหมาะสมกับราคาและได้สินค้าท่ีดีไปบริโภค 
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5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 
         เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ 
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้าน กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) หรือปัญหาอื่นที่มี
ความเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
         1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) อ่ืนๆ เพราะในปัจจุบันธุรกิจ
ค้าปลีกมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากร้านค้าแบบดั้งเดิมได้ลดลงและถูกแทนที่ด้วยร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ ท าให้มีความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจึงให้ความ
สนใจและให้ความส าคัญเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
ความสัมพันธ์ที่ดี และสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และความส าเร็จอย่างยั่งยืน  
         2. แนะน าให้ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และมีการจัด 
Promotion ในช่วงเทศกาลต่างๆ ภายในร้านระหว่างผู้บริโภคสินค้า ชาวไทยและชาวต่างชาติ เพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความสนใจในการเข้ามาใช้บริการในร้านค้าปลีก 
          3. แนะน าให้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าภายในร้านของผู้บริโภค ว่าสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด เพ่ือน ามาปรับปรุงในการน าสินค้าเข้ามาจ าหน่ายให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 
         4. แนะน าให้ศึกษาตัวแปรอื่นๆนอกเหนือจาก กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซื้อ) และ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก               
(ร้านสะดวกซื้อ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, United Kingdom ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามครั้งนี้จะเก็บเป็นความลับเพ่ือในการศึกษาเท่านั้น 
ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามให้สมบูรณ์ ข้อมูลทั้งหมดท่ีท่านตอบมา
จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในครั้งนี้ 
แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบด้วยรายละเอียด 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 : ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ 
 ส่วนที่ 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับ กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) 
 ส่วนที่ 4 : พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 5 : ข้อเสนอแนะ 

 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

ร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการเรียนในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ เพื่อศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom ข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาจะน าไปใช้ประโยชน์ให้กับร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United 
Kingdom โดยตรง ดังนั้นผู้วิจัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุก
ข้อตามความคิดเห็นของท่าน โดยข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ประโยชน์ในการศึกษา
เท่านั้น ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
1.เพศ 

☐ 1. ชาย ☐ 2. หญิง  
2.สัญชาติ 

☐ 1. ไทย  ☐ 2. บริติช / อังกฤษ ☐ 3. ฝรั่งเศส  ☐ 4. นิวซีแลนด์ 

☐ 5. ออสเตรเลีย ☐ 6. สหรัฐอเมริกา ☐ 7. จีน  ☐ 8. เกาหลีใต้ 

☐ 9. ญี่ปุ่น  ☐ 10. อินโดนีเซีย ☐ 11. มาเลเซีย ☐ 12. ฟิลิปปินส์ 

☐ 13.  สิงคโปร ์ ☐ 14. เวียดนาม ☐ 15. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………. 
3.อายุ 

☐ 1. ไม่เกิน 21 ปี ☐ 2. 21-25 ปี  ☐ 3. 26-30 ปี  ☐ 4. 31-35 ปี  

☐ 5. 36-40 ปี  ☐ 6. 41-45 ปี  ☐ 7. 46-50 ปี  ☐ 8. 50 ปีขึ้นไป 
4.สถานภาพ 

☐ 1. โสด ☐ 2. สมรส ☐ 3. หย่าร้าง ☐ 4. อ่ืนๆโปรดระบุ………………………. 
5.ระดับการศึกษา  

☐ 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษา/เทียบเท่า ☐ 2. ปริญญาตรี ☐ 3. ปริญญาโท    

☐ 4. สูงกว่าปริญญาโท   ☐ 5. อ่ืนๆโปรดระบุ………… 
6.อาชีพ 

☐ 1. นักเรียน/นักศึกษา ☐ 2. ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว  ☐ 3. พนักงานบริษัท 

☐ 4. รับราชการ ☐ 5. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ☐ 6. เกษียณอายุ  

☐ 7. อ่ืนๆโปรดระบุ………………… 
7.รายได้ต่อเดือน 

☐ 1. ไม่เกิน £500   ☐ 2. £501- £1000  ☐ 3. £1001 - £1500   

☐ 4. มากกว่า £1500   ☐ 5. ไม่ระบุ 
8.ลักษณะที่อยู่อาศัยของท่านในปัจจุบัน 

☐ 1. อพาร์ตเมนท์/แฟลต  ☐ 2. บ้านเช่า  

☐ 3. บ้านส่วนตัว        ☐ 4. อ่ืนๆโปรดระบุ……………………. 
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9.จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 

☐ 1. อยู่คนเดียว  ☐ 2. 2 คน   ☐ 3. 3 คน   

☐ 4. 4 คน   ☐ 5. 5 คน   ☐ 6. 6 คนข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้าน Banthon Oriental Supermarket In Bath,  
            United Kingdom ของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน ☐ ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
10.ความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อเดือนในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath 

☐ 1. น้อยกว่า1ครั้งต่อเดือน  ☐ 2. 1-2 ครั้งต่อเดือน  

☐ 3. 3-4 ครั้งต่อเดือน   ☐ 4. มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 
11.ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath 

☐ 1. 10.00-11.30 น.  ☐ 2. 11.31-12.30 น.  ☐ 3. 12.31-13.30 น.   

☐ 4. 13.31- 14.30 น.  ☐ 5. 14.31-15.30 น.  ☐ 6. 15.31-16.30 น.   

☐ 7. 16.31-17.30 น. 
12.ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath 

☐ 1. ไม่เกิน £50  ☐ 2. £51 - £100  ☐ 3. £101 - £150  

☐ 4. £151 - £200  ☐ 5. £201 - £250  ☐ 6. มากกว่า £250 ขึ้นไป 
13.ประเภทสินค้าที่ซ้ือในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath                
(เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

☐ 1. เครื่องปรุงรสต่างๆ  ☐ 2. ผักสด    ☐ 3. ผลไม้ไทย    

☐ 4. อาหารแช่แข็ง  ☐ 5. อาหารกระป๋อง  ☐ 6. อาหารสด              

☐ 7. ขนมขบเค้ียว  ☐ 8. ข้าวเหนียว/ข้าวหอมมะลิ ☐ 9. อ่ืนๆ……………………… 
14.สาเหตุที่ท่านเข้าใช้บริการในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath                       
(เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

☐ 1. สินค้าราคามีความหลากหลาย  ☐ 2. มีสินค้าไทยครบทุกอย่าง  

☐ 3. สินค้าราคาถูก    ☐ 4. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ   

☐ 5. ความมีชื่อเสียงของร้านในเมือง Bath  ☐ 6. พนักงานบริการค าแนะน าที่ดี  

☐ 7. มีสินค้าจากหลายประเทศ   ☐ 8. อ่ืนๆ..................................................... 

 



    70 

  

15.วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าในร้านBanthon Oriental Supermarket in Bath                                       
(เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ)        

☐ 1. ซื้อสินค้าไปเพ่ือจัดงานต่างๆ  

☐ 2. ซื้อสินค้าเพ่ือไปบริโภค         

☐ 3. ซื้อสินค้าไปเพ่ือประกอบธุรกิจ 
 
ส่วนที่ 3  กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซื้อ) 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเกี่ยวกับ         
           กลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath,    
           United Kingdom 

กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยมากที่สุด –น้อยท่ีสุด 

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

ด้านการบริการ           
1. การให้บริการเมื่อท่านต้องการความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็น 
การแนะน าสินค้า,การแนะน าส่วนผสมในการท าอาหาร            

2.ทางร้านมีการบริการจัดส่งสินค้าในระยะใกล้ให้กับลูกค้า       

3.พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เช่น การทักทายลูกค้า 
และพูดจาไพเราะ           

4. มีการสอบถามความพึงพอใจและรับฟังความคิดเห็น ผ่าน
ช่องทางต่างๆของลูกค้าเสมอ           

ด้านการจัดสรรสินค้า 

5.สินค้าในร้านเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด           

6.สินค้ามีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ตราสินค้า,ขนาด และ
ราคา            
7.การจัดวางสินค้าแยกออกเป็นหมวดหมู่ให้เห็นอย่างชัดเจน ไม่
ว่าจะเป็น เครื่องปรุงรส,ผักสด,ผลไม,้อาหารแห้ง,อาหารแช่แข็ง  
อ่ืนๆ           

8.สินค้าในร้านอยู่ในราคาท่ีเหมาะสม      
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กลยุทธ์การค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยมากที่สุด –น้อยท่ีสุด 

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

ด้านคุณค่าดา้นความสะดวก 

9.สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดย รถยนต์ 
รถบัส            
10.การอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น การบริการตะกร้า
ส าหรับใส่สินค้าให้กับลูกค้า      

11. สามารถช าระเงินผ่านบัตรเครดิต และ เงินสด           

12. มีที่จอดรถเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการและไม่เสีย
ค่าบริการ       

ด้านคุณภาพสินคา้ 

13.สินค้าท่ีจ าหน่ายมีคุณภาพผ่านการรับรองจากหน่วยงาน
ภาครัฐ เช่น อย. กระทรวงสาธารณสุข           

14.สินค้ามีความปลอดภัยไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่เป็นอันตรายหรือ
เสี่ยงต่อความปลอดภัย           

15.มีสินค้าใหม่ๆ สับเปลี่ยนมาจ าหน่าย      

16.สินค้าอยู่สภาพดี ไม่หมดอายุ       

ด้านลักษณะบรรยากาศภายในร้าน 

17.แสงสว่างภาพในร้านค้าเพียงพอท าให้มองเห็นสินค้าชัดเจน           

18.ป้ายแสดงรายการสินค้า ราคาสินค้า มองเห็นอย่างชัดเจนอ่าน
แล้วเข้าใจง่าย      

19.ความสะอาดของร้านค้าท้ังบริเวณหน้าร้านและภายในร้าน           

20.การใช้สีภายในร้านค้ามีความเหมาะสม      
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ส่วนที่4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ลงในช่องระดับความส าคัญของท่านมากท่ีสุดที่เกี่ยวข้องกับ   
           พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath,    
           United Kingdom 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยมากที่สุด  -น้อยที่สุด 

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

1.ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่นชอบสินค้า/อาหารไทย ในร้านเป็นพิเศษ      

2.ท่านมักจะซื้อสินค้าไทยเป็นประจ า เช่น ผักสด ผลไม้        

3. ท่านพึงพอใจในสินค้า ภายหลังจึงกลับมาซื้อสินค้าซ้ า      

4.ท่านเชื่อมั่นในสินค้าไทย      

5.ท่านค้นหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าไทย      

6.ท่านมีเพ่ือน ญาติ และคนรู้จัก แนะน าให้มาซื้อสินค้าในร้าน           

7. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่มาซื้อสินค้าในร้านด้วยตัวท่านเอง      

8.ท่านซื้อสินค้าเพ่ือบริโภคในชีวิตประจ าวัน      
9.ท่านจะท าการเปรียบเทียบสินค้าหลายๆอย่างก่อนซื้อ เช่น 
คุณสมบัติ ราคา และ ตราสินค้า      

10.ท่านซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองทางธุรกิจร้านอาหาร      

11.ท่านเป็นผู้หนึ่งที่ชื่นชอบการแนะน าสินค้าใหม่ๆจากทาง
ร้าน      

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
  
 ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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Questionnaire 

Retail Strategies for the Convenience Store Effect on Consumers’ 
buying Behaviours at Banthon Oriental Supermarket in Bath, UK 

 
Explanation 

This questionnaire forms part of my Master’s Degree in Business 
Administration of Bangkok University. It aims to examine Retail Strategies for the 
Convenience Store Effect on Consumers’ buying Behaviours at Banthon Oriental 
Supermarket in Bath, UK. The result of the study will benefit the store hugely and 
directly. So, I would like to ask you to please complete the questionnaire as 
honestly as possible. You are assured that your personal information is only for 
educational purposes and will be kept completely confidence.  

 

Part 1 General Information  

Explanation Please tick √ in front of the option that suits you best. 

1. Gender 

☐ 1. Male  ☐ 2. Female 
2. Nationality 

☐ 1. Thai   ☐ 2. British   ☐ 3. French   

☐ 4. New Zealand   ☐ 5. Australian  ☐ 6. American  

☐ 7. Chinese   ☐ 8. South Korean     ☐ 9. Japanese  

☐ 10. Indonesian  ☐ 11. Malaysian  ☐ 12. Filipino    

☐ 13. Singaporean  ☐ 14. Vietnamese  ☐ 15. Others………………… 
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3. Your age  

☐ 1. Less than 21 years ☐ 2. 21-25 years  ☐ 3. 26-30 years 

☐ 4. 31-35 years  ☐ 5. 36-40 years  ☐ 6. 41-45 years 

☐ 7. 46-50 years  ☐ 8. More than 50 years 
4. Marital Status 

☐ 1. Single ☐ 3. Married  ☐ 4. Divorced ☐ 5. Others……………….. 
5. Educational Qualification  

☐ 1. Secondary/college  ☐ 2. Bachelor’s degree   

☐ 3. Master’s degree   ☐ 4. Higher than a Master’s degree  

☐ 5. Others………………….. 
6. Your occupation  

☐ 1. Student/college student ☐ 2. Business owner    ☐ 3. Employee 

☐ 4. Government employee  ☐ 5. State enterprises ☐ 6. Retired              

☐ 7. Other.…………………. 
7. Your monthly income after tax 

☐ 1. Less than £500   ☐ 2. £501- £1000   ☐ 3. £1001 - £1500    

☐ 4. More than £1500 ☐ 5. I prefer not to say. 
8. Your type of Accommodation 

☐ 1. Apartment / Flat   ☐ 2. House  

☐ 3. House for Rent    ☐ 4. Others………………….. 
9. Number of members in the family / household  

☐ 1. Live alone  ☐ 2. 2 people  ☐ 3. 3 people             

☐ 4. 4 people  ☐ 5. 5 people  ☐ 6. 6 people or more 
 

Part 2 Customers’ shopping behaviours at Banthon Oriental Supermarket in Bath,       

           United Kingdom 

Explanation Please tick       in front of the option that suits you best. 
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10. The frequency of shopping at Banthon Oriental Supermarket in Bath 

☐ 1. Less than once per month  ☐ 2. 1-2 times per month  

☐ 3. 3-4 times per month   ☐ 4. More than 4 times per month 
11. At what time of day do you usually shopping at Banthon Oriental 
Supermarket in Bath. 

☐ 1. 10.00 a.m. - 11.30 a.m.   ☐ 2. 11.31 a.m. - 12.30 p.m.  

☐ 3. 12.31 p.m. -13.30 p.m.  ☐ 4. 13.31 p.m. - 14.30 p.m.   

☐ 5. 14.31 p.m. - 15.30 p.m.   ☐ 6. 15.31 p.m. -16.30 p.m.  

☐ 7. 16.31 p.m. - 17.30 p.m. 
12. The amount of money spent each time at Banthon Oriental Supermarket in 
Bath. 

☐ 1. Less than £50  ☐ 2. £51 - £100   ☐ 3. £101 - £150      

☐ 4. £151 - £200  ☐ 5. £201 - £250  ☐ 6. More than £250 
13. The types of products you purchase at Banthon Oriental Supermarket in 
Bath.  (You may choose more than reason)             

☐ 1. Ingredients      ☐ 2. Fresh vegetables    ☐ 3. Thai fruits   

☐ 4. Fresh foods ☐ 5. Canned foods        ☐ 6. Frozen foods      

☐ 7. Snacks  ☐ 8. Sticky rice / Jasmine rice ☐ 9. Others……………………                                                                                          
14. Reason for shopping at Banthon Oriental Supermarket in Bath.                                                
(You may choose more than one reason) 

☐ 1. There is a wide variety of products.   

☐ 2. There is a complete range of Thai products  

☐ 3. There are cheap products.    

☐ 4. There are many quality products. 

☐ 5. It is a famous Thai shop in Bath.  

☐ 6. The sale person provides good suggestions. 

☐ 7. There are products from many countries.  

☐ 8. Others………………………………… 
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15. What is the purpose for buying the products from at Banthon Oriental 
Supermarket in Bath. (You may choose more than one reason) 

☐ 1. You would like to buy products for a special event (for example, a fair). 

☐ 2. You buy products for your own consumption. 

☐ 3. You would like to buy ingredients to prepare food in your own business. 
  

Part 3 Retail Strategies at Bathon Oriental Convenience store. 

Explanation Please tick √ in the column that represents your level of agreement    

                     with the Retail strategies of Banthon Oriental Supermarket in Bath,      
                     United Kingdom. 

 
Retail Strategies for the 

Convenience Store 

Level of agreement 
5 4 3 2 1 

completely 
agree 

mostly 
agree 

partially 
agree 

slightly 
disagree disagree 

The Service 
1. The Salesperson is always 
available when you need help. For 
example, products description and 
recommendations for Thai recipe. 

     

2. The store offers a delivery 
service to the close neighborhood. 

     

3. The sales people have a service-
mind. For example, they say hello 
and speak politely.  

     

4. They ask for satisfaction and 
feedback from its various 
customers. 

     

The Selection of products 
5. Products from Thailand mostly 
meet the requirement of the 
customers. 

     

6. There is a variety of products 
according to brand size and prices. 

     

7. The products are clearly 
displayed on the shelves. For 
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example, seasoning and fresh  
vegetable, fruits, dried products, 
frozen foods etc. 
8. The prices of the products are 
very reasonable. 

     

The value of Banthon Oriental Convenience store 
9. The location of the store is 
convenient by car, bus  etc. 

     

10. The store provides baskets to 
make the buying experience more 
convenient. 

     

11. Payment can be made via 
credit card or cash. 

     

12. There is free parking for 
customers. 

     

The quality of the products 
13. The product quality meets all 
of the standards required by law. 

     

14. The products are safe and 
without harmful foreign bodies or 
a security risk. 

     

15. New products are always 
being introduced in the store. 

     

16. The products are in good 
condition and within their expiry 
date. 

     

Atmosphere of the store 
17. There is enough light to see 
the products clearly. 

     

18. You can see the prices labels 
very clearly. 

     

19. The area both in front of the 
shop and inside is clean. 

     

20. The colour in the shop is 
appropriate. 
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Part 4 Consumers’ buying behaviours 

Explanation Please tick √ in the column that represents your level of agreement  

                     with the Consumer’s buying behaviours at Banthon Oriental  
                     Supermarket in Bath, United Kingdom.  

 

Consumers’ buying 
behaviours 

 

Level of agreement 
5 4 3 2 1 

completely 
agree 

mostly 
agree 

partially 
agree 

slightly 
disagree disagree 

1. You like Thai products and 
Thai food. 

     

2. You usually like to buy Thai 
product, for example vegetables 
and fruits.   

     

3. You are satisfied with the 
products and will come back to 
buy again. 

     

4. You have confident in Thai 
products.  

     

5. You found out some 
information before you bought 
the Thai products. 

     

6. You have friends, relatives or 
acquaintances to whom you 
recommend the shop. 

     

7. You come to buy products by 
yourself. 

     

8. You like to buy products for 
everyday consumption. 

     

9. You compare products before 
buying, for example, their 
properties, prices and brands. 

     

10. You are buying the products 
for the restaurant business. 

     

11. You like to suggest new 
products in the shop. 
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Part 5 Suggestions 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

Thank you for helping me with this survey. 
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