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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) 
ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
(2 )  เพื่ อศึกษาภาพลักษณ์ของร้ านค้ าปลีก
สมัยใหม่ (3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริ โภค ผลการศึกษา  พบว่า 
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้าน ท าเลที่ตั้ง (Location) ภาพลักษณ์ด้าน
สินค้า(Merchandise) ด้านราคา (Price) ด้านการสื่อสาร
ทางการตลาด (Market Communication) ด้านการ
บริการลูกค้า (Customer Service) ด้านบรรยากาศ
ร้านค้า (Store Atmosphere) และด้านเทคโนโลยี 
(Technology) กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานครมีความ
สอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ส่งผลต่อสินค้าที่ซื้อร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.419 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้พบว่า ภาพลักษณ์
ด้านราคาสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากที่สุด 

 

ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์, ร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ 
พฤติกรรมผู้บริโภค  
 
Abstract 

The objectives of this research were (1) to 
study the purchasing behavior in modern retailing 
store of Thai consumers in Bangkok, (2) to study the 
image of modern trade store , and (3) to study the 
relationship between the image of modern retailing 
store and consumer purchasing behavior. The 
results revealed that the image of modern retailing 
store in 7 aspects were Location, Merchandise, 
Price, Market Communication, Customer Service, 
Store Atmosphere and Technology with consumer 
purchasing behavior from modern retailing store in 
Bangkok are consistent with empirical data, the 
image of modern retailing store influence to the 
products that purchased in modern retailing store. 
The direct influence size was 0.419  with a statistical 
significance at 0.01 level. It was found that product 
price image was most correlated with purchasing 
behavior from modern retailers. 
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บทน า 

ธุ ร กิ จ ค้ า ปลี กค้ า ส่ ง เ ป็ น ธุ ร กิ จ ที่ มี
ความส าคัญและมีบทบาทเป็นอย่างมากต่อการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งถือเป็นสาขา
ธุรกิจพื้นฐานของคนไทยที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ประกอบการและการจ้างงานเป็นจ านวนมาก
มาก อย่างไรก็ตาม ยอดขายร้านค้าปลีกในหลาย
กลุ่มยังไม่ฟื้นตัวกลับมาเติบโตได้อย่างช่วงก่อน
วิกฤต COVID-19 สะท้อนได้จากดัชนีค้าปลีกที่
เป็นตัววัดยอดขายร้านปลีกสินค้าประเภทต่างๆ 
ณ เดือนกันยายน 2563 ยังหดตัวร้อยละ -5.65 
แต่สถานการณ์ได้ปรับตัวดีขึ้นมากจากช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 
ที่ในเดือนเมษายน 2563 ดัชนีค้าปลีกหดตัวลงถึง
ร้อยละ -29.25  

จากผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ท าให้ในปี 2563 
ผู้ประกอบการได้ทบทวนแผนการลงทุนและปรับ
กลยุทธ์เพื่อให้สอดรับกับพฤติกรรมของลูกค้าที่
เปลี่ยนไป เช่น จัดหาวิธีการเพิ่มช่องทางการขาย
ผ่านการให้บริการ Omi-Channel ที่ครบวงจร 
รวมทั้ งด า เนินการตามแผนลดต้นทุนและ
ค่าใช้จ่าย การด าเนินงานต่างๆ เพื่อบรรเทา
ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อรายได้และความสามารถใน
การท าก าไร บางส่วน เช่น ค่าสาธารณูปโภค และ
ค่าใช้จ่ายผู้ให้บริการจากภายนอก (Outsource) 
ทั้งนี้ ในปี 2564 ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกราย
ใหญ่มีแผนขยายสาขาและรีโนเวทสาขาเดิม เพื่อ
กระตุ้นการใช้จ่ายของผู้บริโภคและเพิ่มยอดขาย
ให้มากข้ึน 

 ทั้ งนี้  การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส 
COVID-19 ร ะ ล อ ก ใ ห ม่ เ ริ่ ม ก ร ะ ท บ กั บ
ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่บางแห่งที่ต้องปิด
บริการเพื่อท าการฆ่า เชื้ อในสาขาที่มีผู้ ป่วย 
COVID-19 มาใช้บริการซึ่งในช่วงของการระบาด
ระลอกใหม่อาจท าให้คนเดินจับจ่ายใช้สอยมี
จ านวนลดลง หรือลดระยะเวลาการซื้อของลง ซึ่ง
จะกระทบกับรายได้ของผู้ประกอบการและ

ร้านค้าปลีกในห้างในระยะต่อไป (ศูนย์วิจัย
ธนาคารออมสิน 2563) 

การค้ าปลี กนับว่ าเป็นกิ จกรรมทาง
เ ศ ร ษ ฐ กิ จ อ ย่ า ง ห นึ่ ง ใ น ก า ร ขั บ เ ค ลื่ อ น
กระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 
เพราะเป็นธุรกิจที่ส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของ
ประชาชนโดยตรง (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) 
การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน AEC ส่งผลให้
ธุรกิจค้าส่งค้าปลีกมีการขยายตัวจากกลุ่มประชากร
และนักท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้น แนวโน้มการแข่งขัน
รุนแรงมากขึ้นจากการเข้ามาลงทุนของกลุ่มทุน
ขนาดใหญ่ ขณะเดียวกันก็ท าให้การค้าส่ง ค้าปลีก
ตามแนวชายแดนและการค้าผ่านแดนเติบโต 
ผู้ประกอบการต้องพัฒนาตนเองและปรับตัวเพื่อ
พร้ อมรั บกั บ โอกาสและการแข่ ง ขั น  กา ร
เปลี่ยนแปลงของตลาด ส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีก
เป็นอย่างมาก อาทิ การขยายตัวของสังคมเมือง 
รวมถึงการเปิดเออีซี ซึ่งเป็นโอกาสในการรองรับ
นักท่องเที่ยวที่จะเข้ามาในประเทศไทย การเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุ มีผลต่อการเตรียมสินค้าและบริการ 
การขยายตัวของเมืองซึ่งแม้ว่าจะกระจุกตัวใน
กรุงเทพมหานคร แต่ในต่างจังหวัดก็มีความเป็น
เมืองมากขึ้น จึงเป็นโอกาสขยายฐานลูกค้าเพิ่มขึ้น 
ขนาดครัวเรือนเล็กลงหรือเป็นโสดมากขึ้น ท าให้
การท าอาหารทานเองลดลง นิยมซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปมากขึ้น จึงเป็นโอกาสของกลุ่มอาหาร
ส าเร็จรูปและการเพิ่มความถี่ในการซื้อสินค้ากลุ่ม
ดังกล่าวเพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้ สภาพเศรษฐกิจ
การเมืองที่ผันผวนตลอดหลายปีที่ผ่านมาความ
ต้องการสะดวกสบายและการเติบโตของธุรกิจ
ออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซที่ขยายตัวมากขึ้น ล้วน
ส่ งผลให้ค้ าปลีกต้ องปรับตั วให้ทันกับตลาด 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2560) การไหลเข้าของระบบทุน
นิยมจากประเทศพัฒนาแล้วมาสู่ประเทศก าลัง
พัฒนาทั้งหลาย ในยุคของโลกไร้พรมแดน หรือที่
เรียกว่ายุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) เป็นเรื่องที่
ยากจะหลีกเลี่ยงได้ส าหรับโลกของระบบการค้าเสรี 
เพราะไม่เพียงน ามาซึ่งเม็ดเงินลงทุนจ านวนมาก
มหาศาล แต่ยังน าไปสู่การพัฒนาทั้งในเรื่องของ
เทคโนโลยีและความรู้ความช านาญเข้ามาพร้อมกัน 
ธุรกิจค้าปลีกของไทยเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับแรง
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กระทบของระบบทุนนิยมเสรี จากเดิมที่รูปแบบ
การค้าขายเป็นแบบง่าย ๆ ในรูปของร้านขายของ
ช า ตลาดสด ได้พัฒนามาเป็นรูปแบบการค้าปลีก
สมัยใหม่ (Modern Trade) เช่น ร้านสะดวกซื้อที่
เปิดจ าหน่าย 24 ชั่วโมง ซุปเปอร์มาร์เก็ต และ
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น โดยผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบร้านค้าสมัยใหม่เหล่านี้ ได้ส่ง
อิทธิพลไปถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการ
ผลิต การจัดจ าหน่ายและพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปตามกลไกตลาดของระบบทุนนิยม
หรือลัทธิบริโภคนิยมนั่นเอง ซึ่งมุ่งที่จะแสวงหา
ก า ไรสู งสุ ดผ่ านทางการบริหารจัดการที่ มี
ประสิทธิภาพ โดยอาศัยเทคโนโลยีสมัยใหม่ ด้วย
หลักแนวคิดนี้เอง ท าให้ธุรกิจค้าปลีกในไทยมีการ
พัฒนาเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงทศวรรษที่
ผ่านมา ดังนั้น ทั้งธุรกิจค้าส่งและค้าปลีกต่าง
นับว่าเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการ
จ้างแรงงาน และการพัฒนาประเทศ ตราบเท่าที่
มนุษย์ยังคงต้องการสินค้าอุปโภคบริโภค เพื่อการ
ด ารงชีวิต (จิรารัตน์ จันทวัชรากร.2561) 

การสร้างภาพลักษณ์องค์การสามารถท า
ให้ธุรกิจอยู่รอดได้อย่างยั่งยืนและได้ผลก าไรใน
ระยะยาวที่เพิ่มขึ้น ทั้งนี้การสร้างภาพลักษณ์ของ
ร้านค้าปลีก มีความส าคัญมาก เพราะเป็นภาพที่
เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีก
แห่งใดแห่งหนึ่ง ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้านั้น ๆ โดย
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกประกอบด้วย ภาพลักษณ์
ด้านท าเลที่ตั้งร้านค้า ภาพลักษณ์ด้านความ
หลากหลายของประเภทสินค้า ภาพลักษณ์ด้าน
ราคา ภาพลักษณ์ด้านส่วนประสมการสื่อสาร
ทางการตลาด ภาพลักษณ์ด้านการบริการลูกค้า 
ภาพลักษณ์ด้านการออกแบบร้านและการจัด
แสดงสินค้าและภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี โดย
อาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ด้านท าเลที่ตั้งร้านค้า 
ถือเป็นหัวใจส าคัญในการด าเนินธุรกิจค้าปลีก 
เพราะการเลือกท าเลที่ตั้งร้านค้าปลีกเป็นอีกหนึ่ง
องค์ประกอบส าคัญที่มีส่วนช่วยให้การด าเนิน
ธุรกิจค้าปลีกประสบความส า เร็จ ได้ เร็วขึ้น
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกต้องใช้ทั้งความรู้ การ
วิเคราะห์ตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อใช้ในการ

พิจารณาคัดเลือกสถานที่ให้เหมาะกับการด าเนิน
ธุรกิจการค้าปลีกแต่ละประเภท โดยค านึงถึง
ความหนาแน่นของประชากรในบริเวณชุมชนที่
ร้านค้าตั้งอยู่  อ านาจการซื้อ การแข่งขันของ
กิจการประเภทเดียวกัน อุปกรณ์อ านวยความ
สะดวก เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวมสูงสุด
และเสียค่าใช้จ่ายต่ าสุด (วิไลวรรณ ศรีจันทร์
อโนทัย, 2553) ในส่วนภาพลักษณ์ด้านความ
หลากหลายของประเภทสินค้า ได้แก่ ประเภท
ของสินค้าที่มีจ าหน่ายในร้าน ตรายี่ห้อของสินค้า 
ขนาด ราคา และคุณภาพเพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือก
และสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตามความต้องการ
ภายในร้านค้าเดียวหรือสถานที่เดียวแบบครบ
วงจร ท าให้ลูกค้ามีความสะดวกและเกิดความพึง
พอใจต่อร้านค้าได้ 

 ส่วนภาพลักษณ์ด้านราคานั้น ลูกค้าจะ
ค านึงถึงความคุ้มค่าของเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้า ซึ่งจัดว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับร้านค้า
ปลีกอีกอย่างหนึ่ง โดยเฉพาะร้านค้าปลีกประเภท
ซูเปอร์เซ็นเตอร์หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่มีนโยบาย
ในการขายสินค้าราคาถูกทุกวัน (EDLP – Every 
Day Low Price) แต่ส าหรับร้านค้าปลีกขนาด
เล็กประเภทร้านสะดวกซื้อ มินิซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ซึ่งมีปริมาณขายสินค้าที่ไม่มากนักในแต่ละวัน 
อาจมีนโยบายด้านราคาที่ไม่ได้มุ่งเน้นการขาย
ราคาถูกเสมอไป โดยอาจมุ่งเน้นภาพลักษณ์ด้าน
อื่น  ๆ เช่น การสร้างความพึงพอใจในการ
ให้บริการ ความสะดวกสบายของลูกค้า การเปิด
ร้าน 24 ชั่วโมง เป็นต้น ส่วนภาพลักษณ์ด้านส่วน
ประสมการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งเป็นการ
เลือกใช้สื่อทางการตลาดที่มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มลูกค้า เพื่อช่วยสร้างการรับรู้การชักชวน และ
การย้ าเตือนกลุ่มลูกค้า ให้มาใช้บริการที่ร้านค้า
ปลีก โดยเฉพาะอย่างยิ่ ง ในยุคปัจจุบันซึ่ งมี
ช่องทางในการสื่อสารที่หลากหลาย รวดเร็ว และ
มีค่าใช้จ่ายน้อย ซึ่งเป็นที่นิยมของร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กในปัจจุบัน นั่นคือช่องทางเครือข่ายทาง
สังคม หรืออินเทอร์เน็ต ซึ่งค่าใช้จ่ายในการใช้
ช่องทางสื่อสารออนไลน์แบบนี้ ถือว่ามีค่าใช้จ่าย
ต่ า มากเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณารูปแบบอื่น 
ๆ ในการท าการสื่อสารทางการตลาด ซึ่ งมี
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หลากหลายวิธี ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
และการตลาดทางตรง มักจะใช้กิจกรรมการ
สื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน ซึ่งเป็นการวาง
แผนการสื่อสารการตลาด 

ภายใต้แนวความคิดเดียว หรือ การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งร่วมกับการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลด
แลก แจก แถม การลดราคา อาทิ การโฆษณา
สินค้าลดราคา เพื่อเป็นการกระตุ้นและจูงใจให้
ลูกค้าสนใจที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก ส่วน
ภาพลักษณ์ด้านการออกแบบร้านและการจัดวาง
สินค้าเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกใน
สายตาผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพ 
ได้แก่ บรรยากาศร้านค้า การออกแบบร้านค้าทั้ง
ภายในและภายนอก แผนผัง ร้านค้า การจัดวาง
สินค้า ป้ายร้านค้า แสง สี เสียง และอุณหภูมิของ
ร้านค้า (Levy and Weitz,2007) ซึ่งช่วยสร้าง
ความสนใจ กระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้า
ภายในร้าน โดยจะต้องค านึงถึงความเหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าของร้านค้าเป็นส าคัญ จากสภาวะ
การแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกที่ค่อนข้างรุนแรง 
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกจะต้องให้ความส าคัญ
กับการบริการลูกค้าอาทิ การบริการด้วยไมตรีจิต 
การแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้า การตอบค าถาม การ
แนะน าสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้า สิ่งอ านวย
ความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน 
เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการในร้าน ตลอดจนการนาเทคโนโลยี การรับ
ช าระเงินที่สะดวกสบายส าหรับลูกค้า เช่น การรับ
บัตรเครดิต การช าระเงินทางออนไลน์ ซึ่งใน
ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้ามากขึ้น จน
ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเป็น
อย่างมาก โดยผู้บริโภคจะมีโอกาสหาความรู้และ
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคเริ่ม
ต้องการสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน ต้องการความสะดวกสบายในการซื้อ
สินค้า และต้องการได้รับการบริการที่รวดเร็วมาก
ขึ้น ท าให้ธุรกิจค้าปลีกต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบ
การให้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการให้ทัน
ต่อความคาดหวังของผู้บริโภค และเกิดความพึง

พอใจในการบริการของร้านค้าปลีก ดังนั้นเพื่อให้
ธุ รกิ จค้ าปลีกสามารถแข่ งขันและประสบ
ความส าเร็จได้ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกต้อง
พร้อมที่จะพัฒนาธุรกิจของตนเองอย่างต่อเนื่อง
เพื่อให้มีความสามารถที่จะแข่งขันในสภาวะที่มี
ความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในรูปแบบ
บริษัทเอกชนทั้งที่ เป็นของนักธุรกิจไทยและ
ต่างชาติ ซึ่งมีลักษณะเป็นร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ 
(Chain Store) ได้แก่ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 
ร้านแฟมิลี่มาร์ท ร้านเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพลส 
ร้านมินิบิ๊กซี ร้านลอว์สัน 108 ร้านท็อปส์ เดลี่ 
และแบรนด์อื่น ๆที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ในด้านของภาพลักษณ์เพื่อเป็นข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ต่อการน าไปพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดได้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ตลอดจนน าไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนพัฒนา ปรับปรุงสินค้า
และบริการ ตลอดจนการก าหนดกลยุทธ์และ
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ให้มีสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ช่วยให้ธุรกิจมีความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน และก่อให้เกิดความ
จงรักภักดีของลูกค้า อันจะส่งผลต่อความอยู่รอด
อย่างมั่นคงของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยมุ่งศึกษาถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า

ปลีกดั้งเดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตามแนวคิด
การสร้างภาพลักษณ์องค์การ Kevin Lane 
Keller (2008) และแนวคิดส่วนประสมค้าปลีก
ของ Michael Levy & Barton Weitz (2007) 
ประกอบด้วย  

1.1 ภาพลักษณ์ด้านท าเลที่ตั้ง  
1.2 ภาพลักษณ์ด้านสินค้า  
1.3 ภาพลักษณ์ด้านราคา  
1.4 ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารทาง

การตลาด  
1.5 ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศของ

ร้านค้า  
1.6 ภาพลักษณ์ด้านการบริการลูกค้า  
1.7 ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี  
 
2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่ม

ตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

คือผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

กลุ่ มตั ว อย่ า งที่ ใ ช้ ใ นกา รวิ จั ย  คื อ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน

พื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้เกณฑ์
จ านวนตัวแปรที่ศึกษาของ Hair, Black, Babin 
and Anderson (2010, pp.100-102) คือ 
อัตราส่วน 1: 20 ระหว่างจ านวนพารามิเตอร์หรือ
ตัวแปรสังเกตได้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งการวิจัยครั้งนี้
มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 14 ตัวแปร ผู้วิจัยจึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 280 
คน  โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ผู้วิจัยใช้เวลาในการศึกษาวิจัย ระหว่าง

เดือน พฤศจิกายน 2564 ถึงเดือน มกราคม 
2565 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎี เกี่ ยวกับส่วน
ประสมการค้าปลีก 

ส่ วนประสมการค้ าปลีก ( Retailing 
Mix) หมายถึง กิจกรรมและหน้าที่ต่าง ๆ ของ
ร้านค้าปลีกที่เกิดจากการประสมประสานระหว่าง
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับร้านค้าปลีกในหลาย ๆ มิติ 
ได้แก่ สินค้า บริการ การส่งเสริมการตลาด ราคา 
การบริหารสินค้า สถานที่ตั้งร้าน การบริการ
ลูกค้าการออกแบบร้านค้าและการจัดแสดงสินค้า 
โดยการประสมประสานอย่างเหมาะสมของส่วน
ประสมต่าง ๆ เหล่านี้ จะก่อให้เกิดบรรยากาศที่ดี
แก่ธุรกิจ เป็นที่สนใจของลูกค้าจ านวนมากและ
น ามาซึ่งผลก าไรของธุรกิจ 

Michael Levy & Barton Weitz, 
( 2007 )  ก า หนด ส่ วนประสมการค้ า ปลี ก
ประกอบด้วย การหาสถานที่ตั้งร้านค้าหรือท าเล
ที่ตั้ง (Location) ความหลากหลายของประเภท
สินค้า (Merchandise Assortments) การ
ก าหนดราคาหรือนโยบายราคา (Pricing Policy) 
การสื่อสารร้านค้าปลีก หรือส่วนประสมการ
สื่อสารการตลาด (Communication Mix) การ
ออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า  ( Store 
Design and Display) และ การบริการลูกค้า 
(Customer Services)  

รายละเอียดดังนี้ร้านค้าปลีกแต่ละร้าน
จะมีส่วนประสมการค้าปลีกไม่เหมือนกันขึ้นอยู่

ภาพลักษณ์ของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม ่
1. ท าเลที่ตั้ง 
2. สินค้า 
3. ราคา 
4. การสื่อสารการตลาด 
5. บรรยากาศร้านค้า 
6. การบริการลูกคา้ 
7. เทคโนโลย ี

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภค 
   1. ผู้มีส่วนในการ
ตัดสินใจ 
   2. สินค้าท่ีซื้อ 
   3. สถานท่ีซื้อ 
   4. เวลาที่ซื้อ 
   5. เหตุผลที่ซื้อ 
   6. ซื้ออย่างไร 
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กับผู้บริหารร้านจะมีความเห็นควรจัดส่วนประสม
ชนิดใดให้เหมาะกับร้านของตนมากที่สุดการปรับ
ให้แต่ละส่วนประสมกลมกลืนกันอย่างเหมาะสม
เป็นสิ่งส าคัญเบื้องต้นส าหรับการวางแผนการ
บริหารร้านค้าปลีก 

2 .  แ น ว คิ ด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎี เ กี่ ย ว กั บ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้ บริ โภค หมายถึ ง  การ
กระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มาซื้อการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยซึ่ง
สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึ้นทั้ งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 
(Engle, Blackwell & Miniard, 1990) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการ
ซื้อ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่ง
สินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความ
ต้องการของเขาได้รับความพอใจ (ศุภกร เสรีรัตน์
, 2544) 

จากความหมายทั้งหมดที่กล่าวมาพอจะ
สรุปรวมได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและ
การใช้สินค้าและบริการ โดยผ่านกระบวนการ
แลกเปลี่ยน ที่บุคคลต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลัง
การกระท า โดยบุคคลที่จะถือว่าเป็นผู้บริโภค คือ 
บุคคลผู้ซึ่งมีสิทธิในการได้มาและใช้ไป ซึ่งสินค้า
และบริการที่ได้มีการเสนอขายโดยสถาบันทาง
การตลาด 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่สร้างขึ้นมาเพื่อสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยจัดท าแบบสอบถามให้สอดคล้องกับ
กรอบแนวคิดในการวิจัยซึ่งมีลักษณะค าถาม
ปลายปิด ที่ก าหนดค าตอบไว้ให้ผู้ตอบเลือกตอบ 
และค าถามแบบปลายเปิดให้ผู้ตอบแสดงความ
คิดเห็นได้อย่างอิสระ โดยเนื้อหาจะแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ได้แก่ 

ส่ ว น ที่  1  ข้ อมู ล ทั่ ว ไ ป ข อ งผู้ ต อบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย คำถามเกี่ยวกับเพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมในการท าอาหาร
รับประทานเองในครัวเรือน 

ส่วนที่2 ข้อมูลพฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีก แบบสอบถามในส่วนนี้จะ
เป็นการส ารวจข้อมูลทั่วไปในการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ค าถามจะมีลักษณะเป็น
แบบปลายปิด ประกอบด้วย (1) วัน/เวลาที่ลูกค้า
ซื้อสินค้า (2) ช่วงวันที่ที่ซื้อสินค้า (3) ความถี่ใน
การซื้อสินค้า  (4)  ช่วง เวลาที่ ซื้ อสินค้า  (5) 
ระยะเวลาที่เลือกซื้อสินค้า (6) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครั้งที่ซื้อสินค้า (7) วิธีการช าระค่าสินค้า (8) 
รูปแบบการเดินทางไปซื้อสินค้า (9) ประเภท
สินค้าที่ซื้อ (10) เหตุผลในการซื้อสินค้า  

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์
ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในมิติต่าง ๆ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ด้าน
ทำเลที่ตั้งร้านค้า 2) ภาพลักษณ์ด้านสินค้า 3) 
ภาพลักษณ์ด้านราคา 4) ภาพลักษณ์ด้านการ
สื่อสารทางการตลาด 5) ภาพลักษณ์ด้านการ
บริการลูกค้า 6) ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศของ
ร้านค้า และ 7) ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี  

2. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาครั้งนี้

จะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผล
ด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

2 .1 สถิ ติ เชิ งพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ผู้วิจัยใช้สถิติพื้นฐานบรรยาย เพื่อให้ทราบ
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ค่าความแปรปรวน (Variation) ค่าความ
เบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ของตัวแปร
แต่ละตัวที่ใช้ในการศึกษา 

2.2 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
เป็นสถิติที่ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค และตรวจสอบความสอดคล้องของ
แบบจ าลอง และอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม ซึ่งรวมทั้ง
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การอธิบายการผนัแปรของตัวแปรอิสระต่าง ๆที่มีผล
ต่อตัวแปรตาม  
 
ผลการวิจัย 
 1. พฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในวันจันทร์ถึงศุกร์ โดย
ช่วงที่ซื้อสินค้า คือช่วงต้นเดือน วันที่ 1-10 มี
ความถี่ในการซื้อสินค้าทุกวัน มีช่วงเวลาในการ
ซื้อสินค้า ในช่วงสาย คือ 09:00 -11:00 น. 
ระยะเวลาในการเลือกซื้อสินค้า 5-10 นาทีต่อครัง้ 
มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง 100-
300 บาท ช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด และลูกค้า
ส่วนใหญ่เดินทางไปซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ โดยใช้รถจักรยานยนต์ 

2. ประเภทสินค้าที่ลูกค้าซื้อจากร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าประเภทน้ าดื่มมากที่สุด รองลงมาคือ ขนม 
ของขบเคี้ยว อาหารกึ่งส าเร็จรูป เช่น บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป โจ๊กคัพ เป็นต้น อาหารส าเร็จรูปพร้อม
รับประทาน เช่น ข้าวกล่อง เครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เช่น นม น้ าผลไม้ น้ าอัดลม ของใช้
จ าเป็นในครัวเรือน เครื่องปรุง น้ าแข็ง อาหารสด 
เช่น ผัก ผลไม้ เนื้อสัตว์ เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 
เช่น สุรา เบียร์ ไวน์ และบุหร่ี  

3. เหตุผลที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
เหตุผลที่ซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่โดยภาพ
รวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยซื้อสินค้าเพราะ
สะดวก / ใกล้บ้ าน  ใกล้ที่ ท า ง านมากที่ สุ ด 
รองลงมาคือ มีบรรยากาศร้านชวนให้เข้าไปเลือก
ซื้อสินค้า มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย มีการบริการที่ดี มีความเป็นกันเอง 
มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมเป็นประจ า
และมีราคาถูกกว่าที่อื่น  

4. ความคิดเห็นที่ลูกค้ามีต่อภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก
สมัยใหม่อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาจาก
การวัดภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งวัด

ได้ จ ากตั วแปรสั ง เกตได้  7  ตั วแปร  ได้ แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านท าเลที่ตั้ง ภาพลักษณ์ด้านการ
สื่อสารทางการตลาด ภาพลักษณ์ด้านสินค้า 
ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศร้านค้า ภาพลักษณ์
ด้านเทคโนโลยีเท่ากัน ภาพลักษณ์ด้านการบริการ
ลูกค้า และภาพลักษณ์ด้านราคา  

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน
อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และ
อิทธิพลรวม (TE) ของความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคหลังปรับโมเดล แสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน
อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และ
อิทธิพลรวม (TE) ของความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคหลังปรับโมเดล 

ตัวแปรผล สินค้าที่ซ้ือร้านค้าปลีก
สมัยใหม ่

ตัวแปรสาเหตุ  DE IE TE 
ภาพลักษณ์ร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ 

.419** - .419** 

 (0.074) - (0.074) 
 10.720 - 10.720 

Chi-square = 118.970, df = 101, p-value = 
0.095, CFI = 0.998, GFI = 0.986, AGFI = 0.973, 

RMR = 0.016, RMSEA = 0.015 
สมการโครงสร้ า ง
ข อ ง ตั ว แ ป ร  R-
Square 

สินค้าท่ีซื้อร้านคา้ปลีก
สมัยใหม ่
0.165 

เมทริกซส์หสมัพันธ์
ระหวา่งตัวแปรแฝง 

 

ตัวแปรแฝง สินค้าท่ีซื้อ
ร้านค้าปลีก
สมัยใหม ่

ภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีก
สมัยใหม ่

สินค้ าที่ ซื้ อร้ านค้ า
ปลีกสมัยใหม่ 

1.000  

ภาพลักษณ์ร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ 

.513** 1.000 

 
หมายเหตุ. ** นัยส าคัญทางสถิติในระดับ = 0.01 
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จากตารางที่ 1 พบว่า โมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณา
จากค่าสถิติที่ ใช้ตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ 
ค่าสถิติไค-สแควร์ เท่ากับ 118.970 ค่า p-value 
ของไค-สแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.095 ซึ่งมากกว่า 
0.05 ค่าดัชนี ค่าดัชนี CFI มีค่าเท่ากับ 0.998 ซึ่ง
มีค่ามากว่า 0.90 ค่าดัชนี GFI มีค่าเท่ากับ 0.986 
ซึ่งมีค่ามากว่า 0.90 ค่าดัชนี AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.973 ซึ่ งมีค่ ามากกว่า 0.90 และค่า RMR 
เท่ากับ 0.016 ซึ่งอยู่ระหว่าง 0 ถึง 0.05 ในขณะ
ที่ค่าดัชนี RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.015 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05  

ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) 
ของสมการโครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของสินค้าที่ซื้อ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีค่าเท่ากับ 0.165 หรือตัว
แปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
สินค้าที่ซื้อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (MTBEH) ได้ร้อย
ละ 16.5  

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.513         
(r = 0.513) คือ ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
กับสินค้าที่ซื้อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เมื่อพิจารณา
อิทธิพลทางตรงที่ส่งผลต่อตัวแปรสินค้าที่ซื้อ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า สินค้าที่ซื้อร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจาก
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่  โดยมีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.419 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผลการ
ทดสอบเส้นทางของ ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ส่งผลต่อสินค้าที่ซื้อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
พบว่า ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ส่งผลต่อ
สินค้าที่ซื้อร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่โดยมีขนาด
อิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากับ 0.419 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 

ส รุ ป ไ ด้ ว่ า  ใ น ส า ย ต า ผู้ บ ริ โ ภ ค 
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทั้ง 7 ด้าน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า
ทั้ง 5 ประเภทสินค้า โดยเรียงตามล าดับน้ าหนัก
ความส าคัญของตัวแปร ได้แก่ กลุ่มสินค้าอาหาร

ส าเร็จรูปและเครื่องปรุง กลุ่มสินค้าอาหารสด 
กลุ่มสินค้าของใช้ประจ าวัน กลุ่มสินค้าเครื่องดื่ม 
และกลุ่มสินค้าบุหรี่ / เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 
ตามล าดับ โดยมีเหตุผลในการซื้อสินค้า คือ มีการ
จัดโปรโมชั่น ลด/แลก/แจก/แถมเป็นประจ า คือ
เหตุผลส าคัญที่มีน้ า หนักมากที่สุด 
 
อภิปรายผล 

1.พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใน
การซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพราะการ
เดินทางไปยังร้านค้า มีความสะดวก ตั้งอยู่ใกล้
บ้าน หรือใกล้ที่ท างาน และเปิดให้บริการ 24 
ชั่ ว โ ม ง  โ ด ย ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ส่ ว น ใ ห ญ่ ใ ช้
รถจักรยานยนต์ในการเดินทางไปซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งมีระยะทางห่างจากที่พัก
อาศัย/ที่ท างาน ประมาณ 500 – 1,000 เมตร 
โดยในพื้นที่ใกล้เคียง ยังมีร้านค้าขนาดเล็กแบบ
สมัยใหม่ตั้งอยู่เป็นจ านวนมาก หาง่าย นอกจากนี้ 
ยังพบว่า ร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ มี
บรรยากาศร้านค้าที่เชิญชวนให้เข้าไปเลือกซื้อ
สินค้า เช่น อุณหภูมิที่เย็นพอเหมาะ จากการติด
เครื่องปรับอากาศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงที่
อากาศร้อน การตกแต่งร้านค้าในช่วงเทศกาล 
การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ แลดูมีระเบียบ
สวยงาม ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า ตลอดจนการ
น าเทคโนโลยีมาใช้ในร้านค้า เพื่อให้บริการแก่
ลูกค้าได้รวดเร็วขึ้น เช่น ระบบการรับช าระเงิน
ด้วยบาร์โค้ด ส่งผลให้ลูกค้าได้รับความสะดวก 
และนิยมเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของกฤษณ์ ทัพจุฬา 
(2558) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใน
การซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในวัน
จันทร์-ศุกร์ ช่วงเวลา 9:00-11:00 น. และนิยม
ซื้อสินค้าในช่วงต้นเดือน ระหว่างวันที่ 1-10 โดย
ใช้ระยะเวลาในการเลือกซื้อสินค้าประมาณ 5-10 
นาที และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง 
ประมาณ 100-300 บาท ซึ่งสะท้อนให้เห็นใน
เรื่องความหลากหลายของสินค้า และการจัด
รายการส่งเสริมการขาย ที่มีส่วนช่วยให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มากขึ้นได้ ในส่วนการช าระ
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เงินค่าสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะ
ช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด เนื่องจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ส่วนใหญ่ ไม่มีการให้เงินเชื่อในการซื้อ
สินค้า โดยจะมีเพียงการรับช าระค่าสินค้าเป็นเงิน
สด การใช้แต้มสะสมแทนเงินสด การจ่ายด้วย
บัตรเครดิต 

ส าหรับสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกซื้อจากร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ 
ได้แก่ น้ าดื่ม และขนมขบเค้ียว ทั้งนี้อาจเนื่องจาก
มีความมั่นใจเรื่องคุณภาพ เช่น น้ าดื่มแช่เย็น มี
หลากหลายแบรนด์ มีรายการส่งเสริมการขาย 
เช่น ลดราคา ซื้อคู่ถูกกว่า ซื้อ1แถม1 เป็นต้น อีก
ทั้งยังได้รับสิทธิพิเศษจากการซื้อสินค้า เช่น การ
สะสมแสตมป์ การสะสมแต้ม การแลกรับของพ
รีเมี่ยม เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของศ
รินทิพย์ เขียวนิล (2558) นอกจากนี้ การมีระบบ
การจัดการสินค้าที่ดี เช่น มีสินค้าใหม่ทันสมัยเข้า
มาในร้านสม่ า เสมอ การจัดเรียงสินค้าอย่าง
สวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของฉันทัส 
เพียรธรรม และวันทนาพร รุ่งวรรณรัตน์ (2555) 
การหมั่นเติมสินค้าไม่ให้ขาดสต๊อกบนชั้นวาง 
เพื่อให้ลูกค้าสามารถหยิบซื้อได้ทุกครั้งที่ต้องการ 
มีระบบการคัดคุณภาพสินค้า การตรวจสอบวัน
หมดอายุ และการเสื่อมสภาพของสินค้าที่วาง
จ าหน่ายหน้าร้าน ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจในการซื้อสินค้า และมั่นใจในคุณภาพของ
สินค้าและราคาของสินค้าที่จ าหน่ายในร้านค้า
ปลีกขนาดเล็กแบบสมัยใหม่ อีกทั้งยังพบว่า การ
บริการที่กระตือรือร้น มีการแต่งกายที่สุภาพด้วย
ชุดยูนิฟอร์มพนักงาน การคอยแนะน าสินค้าใหม่ 
สินค้าจัดรายการ มีส่วนท าให้กลุ่มตัวอย่างที่เข้า
ไปซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เกิดความพึง
พอใจ และส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกใน
เชิงบวกซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของสุจินดา 
เจียมศรีพงษ์ (2554) ที่กล่าวว่า ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ มีการบริการที่ทันสมัยรวดเร็ว พนักงาน
มีความสุภาพ  

ส าหรับการสื่อสารทางการตลาด พบว่า 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่  มีการใช้วิธีการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา
ในรูปแบบต่าง อาทิ  การโฆษณาผ่านสื่อทีวี 

หนังสือพิมพ์ เป็นต้น การใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของ
ตั วอย่ า ง  กา รแลกของสมนาคุณ  เป็ นต้ น 
การตลาดทางตรง เช่น การส่งข้อความไลน์ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรืออีเมลล์ และการ
สื่อสารบนอินเตอร์เน็ต เช่น เวปไซต์ของบริษัท 
เฟสบุ๊ค เป็นต้น ซึ่งมีความหลากหลาย และ
กระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวาง อีกทั้ง
ยังเป็นการเพิ่มช่องทางในการรับข้อร้องเรียน 
หรือความคิดเห็นจากลูกค้าได้อีกด้วย เช่น การ
ร้องเรียนผ่าน เวปไซต์ของบริษัท หรือทางอีเมลล์ 
เป็นต้น ดังนั้น ในภาพรวมพบว่า พฤติกรรมใน
การเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภคจะนิยมซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
จากสาเหตุของความสะดวกตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 
หรือใกล้ที่ท างาน มีจ านวนร้านมาก และหาง่าย 
ตลอดจนเปิดบริการ 24 ชั่วโมง ซึ่งสอดคล้องกับ
ข้อค้นพบของฉันทัส เพียรธรรม และวันทนาพร 
รุ่งวรรณรัตน์ (2555) อีกทั้งมีการจัดรายการ
ส่งเสริมการขาย การจัดการสินค้าที่ดี มีคุณภาพ 
การสื่อสารทางการตลาดที่ต่อเนื่องและทัว่ถึง การ
บริการที่มีมาตรฐาน การมีบรรยากาศร้านค้าที่
เชิญชวนในการเลือกซื้อสินค้าและมีการน า
เทคโนโลยีมาใช้ภายในร้านค้าเพื่อ บริการลูกค้า
ได้รวดเร็วขึ้น และถูกต้องแม่นย าในการบริการ
มากขึ้น ล้วนเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ 
และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ 

2. สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ จาก
การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
เลือกซื้อสินค้าหรือกลุ่มสินค้าต่าง ๆ ในภาพรวม
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับข้อ
ค้นพบของฉันทัส เพียรธรรม และวันทนาพร รุ่ง
วรรณรัตน์ (2555) พบว่า สินค้าที่เลือกซื้อจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ น้ า นม ขนมอาหารก่ึง
ส าเร็จรูปและเบียร์ เนื่องจากมั่นใจในคุณภาพ  

3. ราคาสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างจะ
เลือกซื้อสินค้าเพียงบางรายการจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ อาจเป็นเพราะจ าหน่ายสินค้าตามราคาบน
ฉลาก ซึ่งลูกค้ามองว่า ราคาจำหน่ายสูงกว่า หาก
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เปรียบเทียบกับราคาที่จ าหน่ายในร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ หรือซุปเปอร์สโตร์ ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบ
ของ สุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2554) อีกทั้งในปัจจุบัน
การขยายสาขาของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ไปยังย่าน
ชานเมืองและต่างจังหวัดเพิ่มมากขึ้น อาจเป็นเพราะ
มีข้อจ ากัดเร่ืองพื้นที่ในการขยายสาขาในเขตเมือง
และในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการเปิดสาขาแบบ
กระจุกตัวกันหลายแบรนด์ ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ทางเลือกในการซื้อสินค้าที่มากขึ้น สามารถ
ตรวจสอบเปรียบเทียบราคาได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวันซึ่งมีจ าหน่ายในร้านค้าปลีกขนาด
เล็กลดน้อยลง หรือซื้อในปริมาณที่น้อยเพียง
เท่าที่จ าเป็นต้องใช้ในยามฉุกเฉิน 

4. การสื่อสารทางการตลาด จากการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มี
การใช้รูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ส่งผลให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสาร
อย่างกว้างขวาง อีกทั้งยังมีส่วนกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้มากขึ้นด้วย เช่น การลด
ราคา การแจกของสมนาคุณ การชิงโชค เป็นต้น 
สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Chiu-Han Wang 
and Sejin Ha (2011) ที่กล่าวว่า การสื่อสาร
ทางตรง การสื่อสารระหว่างบุคคล ส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ของการับรู้ อันจะมีผลต่อ
พฤติกรรม และความภักดีของลูกค้า 

5. การบริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มี
การก าหนดเครื่องแบบของพนักงาน จากบริษัท หรือ
ส่วนกลาง เพื่อให้แลดูมีมาตรฐาน สร้างความ
ประทับใจและความคุ้นเคยให้แก่ลูกค้า และผู้ที่พบ
เห็นโดยทั่วไป อีกทั้งยังมีการก าหนดแนวปฏิบัติใน
การให้บริการลูกค้า โดยหากลูกค้ามีปัญหาจากการ
บริการของพนักงานขายไม่ว่าจากร้านสาขาใด ลูกค้า
สามารถร้องเรียน เพื่อให้แก้ไขปรับปรุงการบริการ
ของพนักงานได้ จึงส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่  และส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
สอดคล้องกับข้อค้นพบของ En-Chi Chang (2010); 
Saraswat, Mammen, Aaja &Tewari (2010); 
Chiu-Han Wang and Sejin Ha (2011) ทั้งนี้อาจ
เนื่องจากผู้บริโภคชาวไทย ให้ความส าคัญกับการ

บริการด้วยไมตรีจิต และมีความเป็นกันเอง สุภาพ 
และให้เกียรติลูกค้า 

6. บรรยากาศของร้านค้าปลีก จากการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ให้
ความส าคัญ และมีการก าหนดรูปแบบการตกแต่ง
สร้างบรรยากาศเป็นมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการรับรู้ของลูกค้า และ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า สอดคล้องกับข้อ
ค้นพบของศุภรา เจริญภูมิ  (2554) โดยผล
การศึกษาสรุปได้ว่า รูปแบบการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์อย่างมากต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคและรูปแบบต่าง ๆของร้านค้า
ปลีก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้ามีความเพลิดเพลิน
ในการเดินเลือกซื้อสินค้า และ สอดคล้องกับข้อ
ค้นพบของ En-Chi Chang (2010) ที่กล่าวว่า
บรรยากาศในร้านมีความส าคัญ และส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับมากที่สุด 

7. เทคโนโลยีของร้านค้าปลีก จากการ
วิเคราะห์พบว่า เทคโนโลยี ส่งผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น เครื่องบันทึก
การขาย ด้วยบาร์โค๊ดที่น ามาใช้ในร้านค้าปลีก
แบบสมัยใหม่ ซึ่งช่วยเพิ่มความสะดวกทั้งต่อ
พนักงานขายและลูกค้าในการคิดเงินค่าสินค้า อีก
ทั้งยังสามารถพิมพ์ใบเสร็จรับเงินได้ทันที ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อค้นพบของกฤษณ์ ทัพจุฬา 
(2558) ท าให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบความ
ถูกต้องในการคิดเงินค่าสินค้าของพนักงานขายได้ 
ช่วยสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะ 
1.1 จากผลการวิจัยพบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความ
สอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงให้เห็น
ว่า องค์ประกอบภาพลักษณ์ ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านท าเลที่ตั้ง ภาพลักษณ์ด้านสินค้า 
ภาพลักษณ์ด้านราคา ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสาร
ทางการตลาดภาพลักษณ์ด้านบริการลูกค้า 
ภาพลั กษณ์ ด้ า นบร รย ากาศร้ า นค้ า  แล ะ
ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีผู้ที่สนใจสามารถน า



วารสารสหวิทยาการพัฒนา  ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดือนมกราคม-มิถุนายน 2565 
Vol.1 No.1 January – June 2022                                  Journal of Interdisciplinary Development (Humanities and Social Sciences 

41 
 

องค์ประกอบดังกล่าวไปใช้เป็นตัวชี้วัดการรับรู้
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกในประเทศไทยได้ 

1.2 จากผลการวิจัยพบว่า ตัว
แปรสินค้าที่ซื้อจากร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบ
ดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ ได้รับอิทธิพลโดยตรง
จากภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ผู้ที่สนใจสามารถน าประเภทสินค้าทั้ง 5 
กลุ่มที่ก าหนดในงานวิจัย ได้แก่ กลุ่มสินค้าอาหาร
สด กลุ่มสินค้าเครื่องดื่ม กลุ่มสินค้าอาหารและ
เครื่องปรุง กลุ่มสินค้าของใช้ประจ าวัน และกลุ่ม
สินค้าบุหรี่และเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ ไปเป็น
ตัวชี้วัดในการศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกได้ 

2 .  ข้ อ เ ส น อ แ น ะ ส า ห รั บ ก า ร น า
ผลการวิจัยไปใช้ 

2.1 การสร้างความแตกต่างด้าน
สินค้าและการบริการ ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ สามารถสร้างจุดขายเฉพาะส าหรับ
ร้านค้าปลีกแต่ละแบรนด์ได้เช่นกัน โดยจาก
ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
สามารถหาซื้อได้จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม หรือ
ร้านค้าปลีกแบรนด์อื่น ๆ ทั้งนี้อาจเนื่องจากความ
สะดวกของท าเลที่ตั้งร้านค้า เวลาในการเปิด
บริการ 24 ชั่วโมง และความมั่นใจในคุณภาพของ
สินค้าและความหลากหลายของสินค้าบาง
รายการที่ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อและบริโภค
ได้สะดวกรวดเร็ว พร้อมรับประทาน อาทิ ไส้
กรอก ขนมจีบ ซาลาเปา กาแฟร้อน เป็นต้น โดย
ลูกค้าไม่ได้ค านึงถึงราคาเป็นหลักใหญ่ ดังนั้น การ
สร้างจุดขายที่แตกต่างในด้านสินค้าและบริการ
ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่จึงอาจมี
ความแตกต่างที่เป็นแบบเฉพาะของร้านตน ซึ่ง
เน้นการสนองตอบความต้องการของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ได้มากที่สุดนั่นเอง ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละแบรนด์ จะมี
การจ าหน่ายสินค้าที่เหมือนกัน โดยส่วนใหญ่จะ
เป็นสินค้าที่มีมาตรฐานมาจากโรงงานผลิต
เดียวกัน และสั่งมาจ าหน่ายในปริมาณมาก เพื่อ
การบริหารต้นทุนที่มีประสิทธิภาพ และกระจาย
จ าหน่ายในทุกร้านสาขาทั่วประเทศ 

2.2 การเก็บรักษาคุณภาพสินค้า
และการตรวจสอบคุณภาพสินค้าผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรให้ความส าคัญในการ
ตรวจสอบคุณภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้า
อาหารสด เนื่องจากผลการสัมภาษณ์ผู้บริโภค 
พบว่า เคยพบปัญหาการซื้อสินค้าอาหารสด เช่น 
ผัก ผลไม้ และเนื้อสัตว์ จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่
บางร้าน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ การบรรจุสินค้าใน
บรรจุภัณฑ์ที่ห่อหุ้มด้วยพลาสติกเป็นเวลานาน 
อาจก่อให้เกิดการเน่าเสียได้ง่าย อีกทั้งการคัด
สินค้าที่เสื่อมสภาพ หรือใกล้วันหมดอายุ มาท า
การลดราคา และจ าหน่ายให้แก่ลูกค้า เพื่ อ
ระบายสต๊อกสินค้าของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดย
ไม่ค านึงถึงสภาพสินค้า อาจก่อให้เกิดความไม่พึง
พอใจ จากการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการและพนักงานของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ จึงควรใส่ใจและค านึงเรื่องการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าอย่างจริงจัง เพื่อสร้าง
ค ว า มมั่ น ใ จ ใ ห้ แ ก่ ลู ก ค้ า  ซึ่ ง ส่ ง ผ ล ให้ เ กิ ด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อร้านค้า 

2.3 การวิเคราะห์ข้อมูลสินค้า และการ
สั่งซื้อสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ประกอบ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรจัดหาสินค้ามาจ าหน่าย
ในแต่ละร้านค้าสาขาให้เพียงพอต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ช่วงเทศกาล 
หรือช่ วงโปรโมชั่น  จากผลการวิจัย  พบว่ า 
ผู้บริโภคบางคน เคยพบความผิดหวังจากการไม่
สามารถหาซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ 
ในช่วงที่จัดรายการส่งเสริมการขาย หรือจัด
โปรโมชั่น ทั้ งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้ามีความ
ต้องการซื้อสินค้าในปริมาณมากกว่าช่วงปกติ จึง
อาจส่งผลให้ปริมาณสินค้าของร้านค้าปลีก ไม่
เพียงพอต่อการจ าหน่ายให้แก่ลูกค้าในช่วง
ดังกล่าว ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องมีการสั่งซื้อ
สินค้าล่วงหน้าก่อนเทศกาล หรือช่วงโปรโมชั่น ใน
ปริมาณที่เพิ่มขึ้น เพื่อ เพิ่มโอกาสในการขาย และ
ไม่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ด้านสินค้าในเชิงลบ 

3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้ง
ต่อไป 

  3.1 เนื่องจากผู้วิจัย มุ่งเน้นการศึกษา
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดเล็กเท่านั้น ดังนั้น 
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ผู้สนใจอาจน าผลการวิจัยไปต่อยอดในการศึกษา
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกจ าหน่ายสินค้าอุปโภค
บริโภคแบบสมัยใหม่ในทุกรูปแบบ ทุกขนาด 
ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์
มาร์เก็ต และร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง เพื่อ
การศึกษาที่เจาะลึกถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้เหมาะสม ช่วยให้
ร้านค้าปลีกสามารถน าข้อมูลไปเป็นประโยชน์ใน
การบริหารร้านค้าได้ 

3.2 เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่เฉพาะรูปแบบร้านค้าปลีกแบบมีหน้า
ร้าน เท่านั้น ดังนั้น ผู้สนใจอาจท าการศึกษา
เพิ่มเติมในส่วนร้านค้าปลีกแบบไม่มีหน้าร้าน 
(Non-Store Retailing) ซึ่งอาจส่งผลต่อการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของลูกค้า
ในปัจจุบันและอนาคตเป็นอย่างมาก เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านค้าปลีกใน
ประเทศไทยในการน าข้อมูลไปปรับใช้เพื่อ ให้ก้าว
ทันการเปลี่ยนแปลงและสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคด้วยรูปแบบการบริการที่เหมาะสมกับยุค
สมัยได้มากยิ่งขึ้น 
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