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แนวทางการจัดการการตลาดส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็ก : กรณีศึกษาอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 
 

วรรณา  ทองเย็น1 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก และเพ่ือเสนอแนว
ทางการจัดการการตลาดส าหรับธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอเมืองสมุทรปราการ จังหวัด
สมุทรปราการ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดเล็กประเภทเครื่องดื่มในตู้แช่ 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด 
โดยภาพรวมให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนด้านสถานที่จัดจ าหน่าย โดยภาพรวมให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศและการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน   
ค้าปลีก ส าหรับอายุ อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก พบว่าการส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และลักษณะของ
ท าเลที่ตั้งด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้าน สามารถน ามาก าหนดเป็นแนวทางการจัดการการตลาดของธุรกิจ 
เพ่ือใช้ในการแข่งของร้านค้าปลีกขนาดเล็กได้ 
 
ค าส าคัญ: การจัดการการตลาด  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
 
 
 
 
 
 
 
 
1ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจ าหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยพิษณุโลก 
ที่อยู่ 693 ถนนมิตรภาพ ต าบลในเมอืง อ าเภอเมอืงพิษณุโลก จงัหวัดพิษณุโลก 65000. 
e-mail: 196@hotmail.com 



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีท่ี 19 ฉบับพิเศษเดือน มีนาคม 2561 

Marketing Management Approaches for Small Retailers : A Case Study of 
Mueang District, Samut Prakan Province 

 
Wanna  Thongyen1 

 
Abstract 

The purposes of this research were to study consumers behavior toward small retailers, 
to study the marketing mix factors influencing the selection of small retailers and to propose 
the marketing management pattern for small retailers in Mueang District, Samut Prakan 
Province. The research sample consisted of 400 persons. The research instrument was a 
questionnaire. The research found that the most popular products bought by consumers were 
beverages in refrigerator. Product, price and promotion as marketing factors influenced 
consumers at a medium level, while place  was at a high level. Gender and education did not 
affect use of small retail business services whereas age, occupation and income did significantly 
at 0.05. Promotion, Frequency, and place differed significantly among users of the small retail 
business at 0.05 level. Marketing management can be used as a marketing management 
approach for small retailers in retail business competition. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กหรือแบบดั้งเดิมหรือ

เรียกอีกแบบหนึ่งว่าร้านโชห่วย เป็นร้านค้าปลีก
ประเภทหนึ่งที่คนไทยเราคุ้นเคยเป็นอย่างดี และ
อยู่เคียงข้างคนไทยมานานหลายยุคหลายสมัย
ตราบจนทุกวันนี้  เป็นร้านค้าที่มีอยู่ทั่วไปใน
ชนบทและในเมือง ซึ่งการบริหารจัดการส่วน
ใหญ่  ไม่มี ระบบเพราะเจ้ าของร้ านจะเป็น
ผู้จัดการและเป็นผู้ขายสินค้าเอง รับผิดชอบ
ภายในร้านทุกอย่าง ส่วนใหญ่เจ้าของร้านจะเป็น
คนในครอบครัวในแต่ละชุมชน จะมีร้านค้าปลีก
ขนาดเล็ก อย่างน้อยหนึ่งร้าน ท าหน้าที่เป็นร้าน
ของชุมชน หรือของหมู่บ้าน โดยจ าหน่ายสินค้าที่
จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน ทั้งสินค้าอุปโภคบริโภค 
เช่นข้าวสาร น้ าดื่ม ผงซักฟอก ยาสีฟัน แชมพู 
ยาสามัญประจ าบ้าน เป็นต้น ในอดีตร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กเป็นสถานที่ที่แม่บ้านแวะมาบ่อยรอง
จากการไปตลาด เพ่ือหาซื้ออาหารสด โดยส่วน
ใหญ่ร้ านค้าปลีกขนาดเล็กจะตั้ งอยู่บริ เวณ
ศูนย์กลางชุมชน หรืออาคารพาณิชย์ริมถนน เพ่ือ
ให้บริการจ าหน่ายสินค้านานาชนิด ขายตั้งแต่เช้า
จนกระทั่งค่ า ซึ่งธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก
นับ เป็ นธุ ร กิ จ เก่ า แก่ เ ติ บ โตควบคู่ กั บกา ร
เปลี่ ยนแปลงทาง เศรษฐกิจและสั งคมของ
ประเทศโดยรวม เพราะท าหน้าที่เป็นตัวกลางใน
การเชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่
ผู้บริโภคอย่างทั่วถึง 

ปัจจุบันร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่เป็นราก
หญ้าของประเทศกลายมาเป็นธุรกิจล้าหลัง 
โดยทั่วไปธุรกิจค้าปลีก เป็นการด าเนินธุรกิจด้วย
ระบบครอบครัวแบบร่วมด้วยช่วยกัน หรือมีคุณ
พ่อคุณแม่เป็นหลักในการด าเนินการธุรกิจเหล่านี้ 
ต้องมีการปรับตัวมากที่สุดและต้องพัฒนาอย่าง
ถูกต้อง เพราะในที่สุดธุรกิจเหล่านี้ต้องปรับตัว

ตามความต้องการของลูกค้า กลายเป็นร้าน
สะดวกซื้อแนวสากลมากขึ้น คนที่สามารถ
ปรับตัวได้ก็สามารถอยู่รอดได้ แต่ถ้าปรับตัวยาก
หรือช้าเกินไป ก็ต้องปรับเปลี่ยนธุรกิจเสียใหม่ 
เนื่องจากการลุกไล่จากธุรกิจค้าปลีกที่ทันสมัย
กว่า มีวิธีการให้บริการที่ดีกว่า เข้ามาแย่งตลาด
ไป การเรียนรู้ที่จะปรับตัวของร้านค้าปลีกต้อง
ชัดเจนมากกว่าเดิม รูปแบบการจัดร้านต้องสร้าง
ความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า มีวิธีการให้บริการ
ดีกว่า แม้กระทั่งการรวมตัวกันระหว่างร้านค้า
ปลีกขนาดเล็ก ๆ เข้าด้วยกันเป็นสิ่ งจ าเป็น      
(กิติเวชโภคาวัฒน์, 2546: 150) 

จังหวัดสมุทรปราการเป็นอีกจังหวัดหนึ่ง
ซึ่งได้รับผลกระทบต่ออิทธิพลของการขยายตัวใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ด้วยเช่นกัน เพราะจังหวัด
สมุทรปราการเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีเขตติดต่อกับ
กรุงเทพมหานคร เป็นจังหวัดซึ่งมีการขยายตัว
ทางเศรษฐกิจอย่างมาก เพราะมีประชากร
หนาแน่นถึง 1,293,533 คน ซึ่งในเขตอ าเภอเมือ
สมุทรปราการนั้นมีจ านวนประชากรมากที่สุดใน
จังหวัดเพราะมีประชากรถึง 533,102 คน 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2559) 
บทบาทความส าคัญของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก
หรือร้านโชห่วย เริ่มลดน้อยลงจนกระทั่งต้องปิด
กิจการไปในที่สุดเป็นจ านวนมาก จะเห็นได้จาก
การปิดกิจการของร้านค้าปลีกขนาดเล็กหรือร้าน
โชห่วยที่ยื่นขอจดทะเบียนพาณิชย์กับกรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า อ าเภอเมืองสมุทรปราการเป็น
จ านวนทั้งสิ้น 2,227 ร้านค้า (กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า, 2558) 

ดั งนั้ น เ พ่ื อ ให้ ร้ านค้ าปลี กขนาด เล็ ก
สามารถด าเนินธุรกิจให้รอดได้ในปัจจุบันและใน
อนาคต ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการจัดการ
ด้านการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้สอดคล้อง
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กับสภาพเศรษฐกิจปัจจุบันที่มีการแข่งขันกัน
อย่างรุนแรง ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
ถึงการปรับตัวของธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
ด้วยการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กเพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการตลาด
ของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ผลของการศึกษาใน
ครั้งนี้จะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการร้านค้า
ปลีกขนาดเล็กพัฒนาปรับปรุงธุรกิจของตนเอง
และสามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องในการให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กให้สามารถด าเนินกิจการได้
อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขต
อ าเภอเมืองสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 

2 .  เ พ่ือศึกษาปัจจัยส่ วนประสมทาง
การตลาดที่มี อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้ านค้ าปลี กขนาด เล็ ก ใน เขตอ า เภอ เมื อ ง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 

3. เพ่ือเสนอแนวทางการจัดการการตลาด
ส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

1.ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชาชนที่ใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขต

อ าเภอเมืองสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 
จ านวน 400 คน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) 

2. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
2.1 ตัวแปรอิสระคือ 

2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
2.1.2 พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ

ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
2.2 ตัวแปรตาม คือ 

2.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) สถานที่
จัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 

2.2.2 แนวทางการจัดการการตลาด
ของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนมกราคมถึง
เดือนมีนาคม 2560 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กของผู้บริโภคที่
แตกต่างกัน 

2. พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกขนาดเล็กท่ีต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการจัดการการตลาดส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอเมือง

สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งสามารถก าหนดเป็นกรอบแนวความคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
        

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ป ระชากรที่ ใ ช้ ใ น การวิ จั ย ครั้ ง นี้ คื อ
ประชาชนที่ใช้บริการธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก
ในเขตอ า เภอเมืองสมุทรปราการ จั งหวัด
สมุทรปราการ การก าหนดกลุ่มตัวอย่างได้แก่
ประชาชนที่ใช้บริการธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

ในเขตอ า เภอเมืองสมุทรปราการ จั งหวัด
สมุทรปราการ จ านวน 400 คน เนื่องจากไม่มี
ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก
ของประชากรในแต่ละวัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ
จากสูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกขนาดเล็ก 

- สินค้าที่เลือกซื้อจากร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
- เหตุผลการใช้บริการ 
- ความถี่ในการใช้บริการ 
- ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
- ลักษณะของท าเลที่ตั้ง 
- ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 
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Cochran (1977 อ้างใน เอกะกุล, 2543) ใน
กรณีไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่
ทราบว่ามีจ านวนมาก การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ
สุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร ศึ ก ษ า คื อ 
แบบสอบถามซึ่งแบ่งได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 
1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อ
เดือน ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคต่ อ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ส่วนที่ 3 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาด
เล็กได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนที่ 4 
เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิดที่เกี่ยวข้องกับ
ปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้บริโภคส าหรับค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 
0.885 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนได้แก่ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา คือค่าความถี่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือ
บรรยายลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ 
 2. สถิติอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้สถิติ t-test, F-test (One – Way ANOVA), 
Scheffe 
 
 
 

ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการ
จัดการการตลาดส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็กใน
เ ข ตอ า เ ภ อ เ มื อ ง สมุ ท ร ป ร าก า ร  จั ง ห วั ด
สมุทรปราการ สามารถสรุปประเด็นการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 – 
30 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีระดับการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีรายได้ต่อ
เดือน 5,000 – 10,000 บาท 
 2 .  พฤติ กรรมการบริ โภคสินค้ าของ
ผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอ
เมืองสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า
สินค้าที่ ผู้ บริ โภคนิยมซื้ อส่ วนใหญ่ประเภท
เครื่องดื่ม เช่น น้ าอัดลม นม เบียร์ เครื่องดื่ม
บ ารุงก าลัง เหตุผลในการเลือกใช้บริการเพราะ
ใกล้สถานที่ที่ต้องการจะซื้อ ความถี่ในการใช้
บริการสัปดาห์ละ 1 – 3 ครั้ง ช่วงเวลาใช้บริการ 
18.01 – 24.00 น. ท าเลที่ตั้งที่เลือกใช้บริการอยู่
ในชุมชนหรือในหมู่บ้านจัดสรร ค่าใช้จ่ายแต่ละ
ครั้งประมาณ 51 – 100 บาท ข้อดีของร้านค้า
ปลีกขนาดเล็กที่ดึงดูดให้ใช้บริการคือความ
สะดวกใกล้บ้าน/ที่ท างาน ส่วนข้อเสียส่วนใหญ่
การไม่ติดป้ายราคา 
 3. ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่าโดยภาพ
ร ว ม อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ป า น ก ล า ง  ( =3.23, 
S.D.=0.646) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก คือด้าน
สถานที่จัดจ าหน่าย ( =3.61, S.D.=0.789) 
รองลงมามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางคือด้าน
การส่งเสริมการตลาด ( =3.20, S.D.=0.799) 
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ด้านผลิตภัณฑ์ ( =3.12, S.D.=0.686) และด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ในระดับปานกลางคือด้าน
ราคา ( =2.99, S.D.=0.862) ตามล าดับ 
 4. การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กของผู้บริโภคจ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
เพศ ระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกัน ส่วน
ผู้บริ โภคที่ มี อายุ และอาชีพแตกต่ างกัน ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดในการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้ง 4 ด้าน 
คือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัด
จ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด และผู้บริโภค
ที่มีรายได้ต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยทาง
การตลาดในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกขนาด
เล็กแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 
 5 .  การวิ เคราะห์ เปรี ยบเทียบปัจจั ย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็กของผู้บริโภค 
จ าแนกตามพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก พบว่าส่วนใหญ่เหตุที่
เลือกใช้บริการไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความคิดเห็นในการเลือกใช้
บริการที่แตกต่างกัน ส าหรับความถี่ในการใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้านราคาที่
มีความคิดเห็นในการเลือกใช้บริการไม่แตกต่าง 
ส่วนผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเลือกช่วงเวลาที่ใช้
บริการเป็นประจ าไม่แตกต่างกันทั้ ง 4 ด้าน 
ส าหรับลักษณะของท าเลที่ตั้งไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความคิดเห็น

ในการ เลื อก ใช้บริ การแตกต่ างกันอย่ างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งไม่แตกต่างกันทั้ง 4 ด้าน 
 6. แนวทางการจัดการการตลาดของ
ร้ านค้ าปลี กขนาด เล็ ก ใน เขตอ า เภอ เมื อ ง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า แนว
ทางการจัดการการตลาดของร้านค้าปลีกขนาด
เล็ก จากปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ที่สามารถน ามาก าหนดแนว
ทางการจัดการตลาดให้กับร้านค้าปลีกขนาดเล็ก
เพ่ือใช้ในการแข่งขันของธุรกิจร้านค้าปลีกขนาด
เล็กได้ดังนี้ 
 6.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 6.1.1 สินค้าต้องมีความหลากหลายเพ่ือให้
ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการเลือกซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 
 6.1.2 สินค้าควรมีหลายชนิด เพราะ
ผู้บริโภคมีความต้องการไม่เท่ากัน 
 6.1.3 สินค้าควรมีคุณภาพ สะอาดได้
มาตรฐานตัวสินค้าได้การรับรองมาตรฐานจาก 
อย. 
 6.1.4 ตราสินค้า ควรมีการโฆษณาท าให้
ลูกค้าจดจ าได้ง่าย 
 6 . 2  ด้ าน ราคา  ก าหนดราคาขายที่
เหมาะสมและมั่นใจว่าราคาที่ก าหนดต้องเป็น
ราคาที่ผู้บริโภคพอใจและสามารถจ่ายได้ เช่น
สินค้าราคาถูก เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้หันมาซื้อ
สินค้าจากธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก การตั้ง
ราคาให้เป็นกลางไม่สูงหรือต่ าเกินควร 
 6.3 ด้านสถานทีจ่ัดจ าหน่าย ท าเลที่ตั้งเข้า
ซื้อได้สะดวก มีเวลาเปิดให้บริการที่ยาวนานและ
สะดวกในการซื้อสินค้า ตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวก 
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 6.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรใช้
ช่องทางการสื่อสารข้อมูลข่าวสารและเชื้อเชิญให้
เกิดการใช้บริการ สามารถชักจูงให้ลูกค้าเข้าใจ
และมี ความพอใจ ในสิ นค้ า  ตลอดจน เห็ น
ประโยชน์ที่จะได้รับผ่านสื่อและกิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น การโฆษณาสินค้าหรือร้ านค้าปลีกให้
ผู้บริโภครู้จัก มีการส่งเสริมการขาย ลดแลกแจก
แถม เพื่อกระตุ้นยอดขาย และการขายโดยบุคคล
สื่อสารตัวต่อตัว เ พ่ือชักจูงให้ผู้ซื้อเกิดความ
ต้องการสินค้ามากขึ้น 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่ อง  แนวทางการจัดการ
การตลาดส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขต
อ าเภอเมืองสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 
สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1.พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค
ต่อร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ พบว่าสินค้า
ที่นิยมเลือกซื้อส่วนใหญ่เป็นประเภทเครื่องดื่มใน
ตู้แช่ เหตุผลในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กเพราะใกล้สถานที่บ้านและสถานที่
ท างาน ความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 – 3 ครั้ง 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 18.01 – 24.00 น. ลักษณะ
ของท าเลที่ตั้งท่ีเลือกใช้บริการอยู่ในชุมชนหรือใน
หมู่บ้านจัดสรรที่ผู้บริโภคอาศัยอยู่ ค่าใช้จ่ายแต่
ละครั้งในการใช้บริการประมาณ 51 – 100 บาท 
ข้อดีของร้านค้าปลีกก็คือสะดวก เพราะมีอยู่
ทั่วไปใกล้บริเวณที่พัก ส่วนข้อเสียของร้านค้า
ปลีกขนาดเล็กส่วนมากไม่ค่อยติดป้ายราคา การ
จัดวางสินค้าไม่ค่อยเป็นระเบียบ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นครชัยกุลและคณะ (2552) ได้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่องส่วนผสมทางการตลาด 
(4Ps) ที่มีผลต่อความล้มเหลวของธุรกิจค้าปลีก

แบบดั้งเดิม (โชห่วย) ในกลุ่มจังหวัดศรีษะเกษ 
ยโสธร อ านาจเจริญและอุบลราชธานี ผลจาก
การศึกษาพบว่า จุดแข็งของร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (โชห่วย) ก็คือลูกค้ากับเจ้าของร้านมี
ความคุ้นเคยกันดี สินค้าที่น ามาขายส่วนใหญ่เป็น
ที่ต้องการของชุมชนและสินค้าสามารถน ามาแบ่ง
ขายให้กับลูกค้าได้ แต่จุดอ่อนก็คือสินค้าขาด
ความหลากหลาย ราคาค่อนข้างแพง ไม่นิยมติด
ป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน การจัดวางสินค้าไม่เป็น
ระเบียบ ท าให้สินค้าเก่าปะปนกับสินค้าใหม่ 
บรรยากาศในร้านไม่ดึงดูดใจให้ลูกค้าเข้าร้าน 
ขาดการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย การใช้
เทคโนโลยีใหม่ ๆ น้อยมาก ขาดมาตรฐานการ
บริหารจัดการร้านค้าปลีก 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กของผู้บริโภคจาก
การศึกษา พบว่าในภาพรวมมีความคิดเห็นใน
การให้ระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยและ
ระดับความคิดเห็นในระดับความส าคัญของ
ปัจจัยอยู่ในระดับมากคือด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง มี 3 
ด้ าน  คื อด้ านการส่ ง เสริ มการตลาด ด้ าน
ผลิตภัณฑ์และด้านราคาตามล าดับ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จันทร์ถาวร (2554) ได้ศึกษาเรื่อง
แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของ
ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
นครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่าการก าหนดกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กจากเรื่องปัจจัยทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งสามารถน ามาสร้างเป็น
กลยุทธ์การจัดการทางการตลาด เพ่ือการแข่งขัน
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กับคู่แข่งได้ทั้ง 4 ด้าน อาทิ ด้านผลิตภัณฑ์มีการ
ปรับปรุงรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ให้เหนือกว่า
คู่แข่ง ด้านราคาเป็นที่พอใจแก่ผู้บริโภค ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย/สถานที่ ผู้บริโภคมีความ
สะดวกสบายตั้งแต่ที่จอดรถจนถึงบรรยากาศ
ภายในร้าน ด้านการส่งเสริมการจ าหน่ายมีการ
สื่อสารทางการตลาดที่ดีในด้านต่างๆ เพ่ือชักจูง
ให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้ามากขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะของการวิจัยครั้งนี้มีประเด็น
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
และข้อ เสนอแนะในการวิ จั ยครั้ งต่ อ ไป มี
รายละเอียดดังนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 จากผลการวิจัยเรื่องแนวทางการจัดการ
การตลาดส าหรับร้านค้าปลีกขนาดเล็กในเขต
อ าเภอเมืองสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 
ผู้วิจัยมีข้อค้นพบที่สามารถน าไปแนวทางการ
จัดการการตลาดและต่อยอดทางธุรกิจได้ดังนี้ 
 1.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้ า น ค้ า ป ลี ก ข น า ด เ ล็ ก ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  มี
ข้อเสนอแนะว่ากลุ่มผู้บริโภคจะมาใช้บริการมาก
ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. ดังนั้นร้านค้า
ปลีกขนาดเล็กควรที่จะมีการเพ่ิมเวลาในการ
ให้บริการเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบาย
ในการใช้บริการในช่วงเวลาดังกล่าวเพ่ือมิให้
กระทบต่อการใช้บริการต่อผู้บริโภคและใน
ประเด็นที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กคือความสะดวกสบายและ
ใกล้สถานที่ที่พักอาศัยหรือที่ท างาน ดังนั้นควร
เพ่ิมความสะดวกสบายในเรื่องของสถานที่ ไม่ว่า
จะเป็นสถานที่จอดรถหรือลักษณะของร้านควร

สะดุดตา เพ่ือเป็นการเชื้อเชิญให้มาใช้บริการกับ
ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก 
 1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดเล็กของผู้บริ โภคมี
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ร้านค้าปลีกขนาด
เล็กควรจัดหาสินค้าที่มีคุณภาพ เช่นได้รับรอง
จาก อย. ได้มาตรฐานอุตสาหกรรม มอก. สินค้า
มีความทันสมัยอยู่เสมอและมีสินค้าหลากหลาย 
เพ่ือเป็นตัวเลือกให้ผู้บริโภคได้ท าการตัดสินใจซื้อ 
 1.2.2 ด้านราคา มีการก าหนดราคาสินค้า
ให้เหมาะสมกับคุณภาพ ติดป้ายราคาสินค้าทุก
ประเภท ราคาต่อรองได้ เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการซื้อและเป็นการไหลเวียนของ
ปริมาณสินค้าคงคลังที่ยังคงมีเก็บไว้ในสต๊อค 
 1.2.3 ด้านช่องทางการจ าหน่าย เพ่ิม
ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า มีชั้นวางสินค้า
ที่เป็นระเบียบเรียบร้อยหยิบจับสินค้าได้สะดวก 
ลูกค้าสามารถเดินชมและเปรียบเทียบราคา
สินค้าได้อย่างสะดวกสบาย ภายในและภายนอก
ร้านต้องสะอาดอยู่เสมอ ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึง
ได้อย่างสะดวก มีบริเวณที่จอดรถอย่างพอเพียง
และปลอดภัย รวมทั้งเวลาเปิด – ปิดร้านให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคด้วย 
 1.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ทางร้าน
ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่นมีป้าย
โฆษณาร้าน มีการลดราคาในช่วงเทศกาลพิเศษ 
การขายโดยใช้พนักงานขายคอยดูแลเอาใจใส่
ลูกค้า มีมนุษยสัมพันธ์ บริการสุภาพ ยิ้มแย้มให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าให้แก่ลูกค้า มีบริการที่
รวดเร็ว มีระบบลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือติดตามลูกค้า 
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
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 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ
เกี่ยวกับแนวทางการจัดการการตลาดส าหรับ
ร้ านค้ าปลี กขนาด เล็ ก ใน เขตอ า เภอ เมื อ ง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ ผู้วิจัยขอ
เสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปให้มีการศึกษาใน
เรื่องของการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ระหว่างร้านค้าปลีกขนาด

เล็กกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตพ้ืนที่เดิมคือ
เ ข ตอ า เ ภ อ เ มื อ ง สมุ ท ร ป ร าก า ร  จั ง ห วั ด
สมุทรปราการ เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
ขนาดเล็กทราบแนวทางการจัดการการตลาดอีก
ระดับหนึ่งและทราบถึงความต้องการที่แท้จริง
ของผู้บริโภค 
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