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บทคดัย่อ 

 
 การวิจยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มตี่อธุรกจิร้านค้าปลีก
ดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่อนัดามนัในด้านท าเลที่ต ัง้ ดา้นคุณภาพบรกิาร ดา้นความเสีย่ง ดา้น
ความเพลดิเพลนิในการซื้อ ดา้นความคุม้คา่เงนิ ดา้นความพงึพอใจในการซื้อ และดา้นความตัง้ใจซื้อซ ้า  
2) ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจ ซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่
อนัดามนั เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณผสมกบั เชงิคุณภาพ กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารจากรา้นคา้ปลีก
ดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนัจ านวน 500 คน เครื่องมือที่ใช ้ในการ เก็บรวบรวมข้อมูล
ได้แก่ แบบสอบถาม และแบบสมัภาษณ์เชงิลึกกลุ่มเป้าหมายเจ้าของธุรกจิรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิในกลุ่ม
จงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่อันดามนั จ านวน 10 คน วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาเพื่อหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ดว้ยสมการถดถอยพหุคูณแบบเป็น
ข ัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)  
 ผลการวจิยัเชงิปรมิาณพบว่า ผูบ้รโิภคของรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่อนัดา
มนัมรีะดบั การรบัรูข้องปจัจยัดา้นคณุภาพบรกิาร ความเพลดิเพลนิในการซื้อ ความคุม้ค่าเงนิ ความพึง
พอใจในการซื้อ และความตัง้ใจซื้อซ ้า อยู่ในระดบัมาก ดา้นท าเลที่ต ัง้และความเสีย่ง อยู่ในระดบัปาน
กลาง และปจัจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อมี 4 ด้านตามล าดบั ได้แก่ ปจัจัยด้านความ
เพลิดเพลินในการซื้อ (0.421)  คุณภาพบริการ (0.353)  ความคุ้มค่าเงิน (0.220)  และท าเลที่ต ัง้ 
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(0.080) ในขณะที่ปจัจยัดา้นความพึงพอใจในการซื้อส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าโดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
เส้นทางเท่ากบั 0.668  ผลการวจิ ัยเชิงคุณภาพยังพบว่า ผู้บรโิภคยังต้องการให้รา้นคา้ปลีกดัง้เดิม
ด าเนินกจิการต่อไปไดเ้นื่องจากมที าเลทีต่ ัง้อยู่ใกลบ้า้น สะดวกต่อการเดนิทาง และยงัสามารถคา้งช าระ
ไวก้อ่นได ้นอกจากนี้ ยงัสามารถนัง่คยุหรอืท ากจิกรรมรว่มกนัที่รา้นคา้ปลีกดัง้เดมิไดโ้ดยไม่จ ากดัเวลา
เนื่องจากความคุน้เคยและเป็นกนัเองระหวา่งเจา้ของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิกบัคนในชมุชน 
 
ค าส าคญั: การกลบัมาซื้อซ ้า, รา้นคา้ปลกี, คณุภาพบรกิาร 

 

ABSTRACT 
 
 The purposes of this research were; 1) to study the level of consumers’ awareness of 
the traditional community retailers in terms of location, service quality, risk, shopping 
enjoyment, value for money, satisfaction of purchase, and intention to repurchase; 2) to study 
the factors influenced the consumers’ repurchase in the Southern Andaman Provinces. 
Quantitative and qualitative analyses were employed in this research. The quantitative sample 
comprised of 500 consumers in the Southern Andaman Provinces, to whom questionnaires 
were distributed. In-depth interviews were also conducted with 10 owners of traditional 
community retailers in the same area. In data analyzing process of this study, the stepwise 
multiple regression analysis was employed.  
 The quantitative results of the study revealed that consumers have a high level of 
awareness in terms of service quality, shopping enjoyment, value for money, satisfaction of 
purchase and intention to repurchase. Also, consumers had a medium level of awareness in 
terms of location and risk. There are 4 factors which influence the consumer’s satisfaction of 
purchase which are shopping enjoyment, service quality, value for money and location with the 
path coefficient equal to 0.421, 0.353, 0.220, and 0.080, respectively. Meanwhile, the 
consumer’ s satisfaction of purchase influence the consumer’s intention to repurchase with the 
path coefficient equal to 0.668. The qualitative results of the study revealed that the majority of 
respondents want the traditional community retailers to continue operating because of close 
location, convenience access and credit, as well as provide a place and time for community 
social gathering and activities among the locals. 
 
Keywords: Repurchase, Retailers, Service Quality 
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บทน า 
 
 รา้นคา้ปลกีดัง้เดมิ หรอืทีเ่รยีกกนัวา่ “รา้นขายของช า” หรอื “รา้นโชวห่วย” เป็นธุรกจิคา้ปลีกที่
เป็นดชันีส าคญัซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความมัง่ค ัง่ของประชาชนและความมัน่คงของประเทศ สิง่ส าคญัของ
กระบวนการคา้ขายเลก็ๆ นี้ จะแสดงถงึประสทิธภิาพของธุรกจิทีแ่ทจ้รงิของสงัคมว่ามมีากน้อยเพียงใด 
และยงัสะท้อนถึงความเป็นอยู่ การใชช้วีติ และคุณภาพของสงัคมโดยรวมอีกดว้ย จากประวตัิศาสตร์
การคา้ขายของไทยทีย่าวนานกวา่หกรอ้ยปี คนไทยส่วนใหญ่มคีวามคุน้เคยและใกล้ชดิกบัรา้นคา้ปลีก
ดัง้เดมิเป็นอย่างด ีทุกชุมชนจะมรีา้นคา้ปลีกดัง้เดมิ ซึ่งจ าหน่ายสนิคา้ที่จ าเป็นในชวีติประจ าวนัอย่าง
น้อย 1-2 รา้น เนื่องจากการประกอบธุรกจิด าเนินการง่าย ใชเ้งนิลงทุนน้อย รา้นคา้ปลีกดัง้เดมิจึงเป็น
สญัลักษณ์ของการท ามาหากินซึ่งเป็นวิถีชีวิตของชาวบ้านที่สร้างรายได้ให้กบัประชาชนด้วยเงิน
หมุนเวียนในท้องถิ่นโดยรวมจ านวนมาก และยังมีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจพื้นฐานที่ส าคญัของ
ประเทศ ในการกระจายสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคขัน้สุดท้าย (Dunne and Lusch, 2005) ส่งผลต่อการมสี่วน
ในการเกือ้หนุนภาคอุตสาหกรรมการผลติและธุรกจิคา้ส่งในการสัง่ซื้อและสต๊อกสนิคา้ นอกจากนี้ ยงัมี
บทบาทในการสนบัสนุนโครงสรา้งสายสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคลตัง้แต่ระดบัครอบครวัจนถงึระดบัประชาคม
ทัง้ในเมอืงและชนบท ทีม่คีวามสมัพนัธ์หลากหลายรปูแบบ ไดแ้ก ่ความเป็นเครอืญาตทิีช่ว่ยเหลือซึ่งกนั
และกนั ความเป็นเพื่อนบา้น การมอีาชพีเดยีวกนั และการรวมกลุ่มทางเศรษฐกจิสงัคมในชุมชน เช่น 
กลุ่มแม่บา้น กลุ่มสจัจะของวดั กลุ่มฌาปนกจิ กลุ่มแชร์ กลุ่มทวัร์ และกลุ่มทอดผา้ป่า เป็นต้น (อรยิา 
เศวตามร ์อา้งถงึในศนูย์มานุษยวทิยา สรินิธร, 2549) 
 จากสภาวะการแขง่ขนัในปจัจุบนัสง่ผลให้ธุรกจิคา้ปลีกสมยัใหม่เขา้มามบีทบาทและขยายตวั
อย่างรวดเรว็ ในขณะที่รา้นคา้ปลีกดัง้เดมิมแีนวโน้มที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง เห็นไดจ้ากมูลค่ารวมของ
ธุรกจิคา้ปลกีสมยัใหม ่ในประเทศไทยทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็จากมลูค่า 2 แสน 1 หมื่น 2 พนัล้านบาทใน
ปี พ.ศ. 2542 (Mandhachitara.R, 2000) มาเป็น  5 แสนล้านบาทในปีพ.ศ. 2545 (วทิวสั รุ่งเรอืงผล, 
2545) 9 แสนลา้นบาทในปีพ.ศ. 2548 (ฝ่ายวจิยัธุรกจิ ธนาคารกรุงไทย, 2549) 2.77 ล้านล้านบาทในปีพ.ศ. 
2556 และมมีลูคา่มากกวา่ 3 ลา้นลา้นบาท ในปีพ.ศ. 2557 ทัง้นี้ การลงทุนของผูป้ระกอบการธุรกจิคา้ปลีกที่มี
ศกัยภาพทัง้ขนาดกลางและขนาดใหญ่ระดบัขา้มชาติและระดบัประเทศ ยงัมแีนวโน้มการเติบโตของ
ธุรกจิทีข่ยายไปสูภ่มูภิาคต่างๆ ของประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง โดยมกีารกระจายไปยงัพื้นที่ตามแนว
ตะเขบ็ชายแดนมากขึน้ สอดรบักบันโยบายเขตเศรษฐกจิพิเศษของรฐับาลซึ่งในปี พ.ศ. 2558 สดัส่วน   
การขยายสาขาของกลุ่มธุรกจิคา้ปลีกเปลี่ยนเป็นต่างจงัหวดั 72% กรุงเทพมหานคร 28% จากปี พ.ศ. 
2557 ทีเ่ป็นต่างจงัหวดั 65% กรงุเทพฯ 35% (ส านกังานเศรษฐกจิการคลงั, 2559) สง่ผลให้รา้นคา้ปลีก
สมยัใหม่โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อ มสี่วนแบ่งการตลาดและการขยายสาขาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องดงั
ปรากฏในรปูที ่1 และตารางที ่1  



            ปจัจยัที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคต่อธุรกจิรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิ ในกลุ่มจงัหวดัภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนั 

ศุภรา เจรญิภูมิ 

44 

 
 

รปูท่ี 1: ส่วนแบ่งการตลาดและจ านวนสาขาของรา้นสะดวกซือ้ในประเทศไทย 
ท่ีมา: Thai Retailer Association and Bangkok Post, 2013 

 
ตารางท่ี 1: การขยายสาขาของรา้นสะดวกซือ้เซเว่น อเีลฟเว่น ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2542-2558 (หน่วย: รา้น) 

พ.ศ 2542 2544 2546 2548 2550 2551 2555 2558 

 1,324       1,722 2,397 3,311 4,279 4,766 6,450 8,832 
ท่ีมา: www.cpall.co.th, 2016 

 
 จากรูปที่ 1 และตารางที่ 1 เห็นไดว้่าส่วนแบ่งการตลาดของจ านวนรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
ประเทศไทยปรบัตวัเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะรา้นสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่นมกีารขยายสาขาเพิ่มมากขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องเห็นไดจ้าก ปี พ.ศ. 2542 มสีาขาจ านวน 1,324 สาขา และในเวลาต่อมา ปี พ.ศ. 2558 มี
จ านวนถึง 8,832 สาขา ซึ่งนับเป็นอตัราการขยายตวัถึง 6.7 เท่า ซึ่งในแต่ละวนัรา้นสะดวกซื้อเซเว่น 
อีเลฟเว่น จะมลีูกคา้เขา้รา้นเฉลี่ย 10.9 ล้านคนต่อวนั (www.cpall.co.th, 2016) จากการขยายตัว
ดงักล่าว ส่งผลกระทบต่อธุรกิจคา้ปลีกของไทยทัง้ระบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งท าให้จ านวนรา้นคา้ปลีก
แบบดัง้เดมิมแีนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง 
 ผลกระทบดังกล่าวท าให้ธุรกิจร้านค้าปลีกดัง้เดิมต้องมีการปรับปรุงคุณภาพและเพิ่ม
ประสทิธภิาพเพื่อใหลู้กคา้ไดร้บัความพงึพอใจมากขึน้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาปจัจยัที่เกีย่วขอ้งต่อการ
ตอบสนองความพึงพอใจและส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของธุรกจิร้านคา้ปลีกดัง้เดมิในกลุ่มจังหวดั
ภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนัเนื่องจากเป็นกลุ่มจงัหวดัซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ไดร้บัความนิยมอย่างมากและมี
พื้นที่บางส่วนติดชายแดนประเทศเมยีนมาร์ ซึ่งเป็นสมาชกิในกลุ่มประชาคมอาเซียน จึงต้องมีการ
เตรยีมการรบัมอืกบัการขยายตวัทางดา้นเศรษฐกจิ และเพื่อเป็นการตอบสนองนโยบายจากแผนพฒันา
กลุ่มจงัหวดัภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนั ปี พ.ศ. 2557-2560 ที่มแีผนยุทธศาสตร์เพื่อการส่งเสรมิและพฒันาขดี
ความสามารถที่สูงขึ้นให้ก ับผู้ประกอบการธุรกิจการค้าและการบริการ ทัง้นี้ เพื่อรองร ับการเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนและการขยายตวัจากจ านวนนกัท่องเทีย่วทีเ่พิม่มากขึน้ 
 
 

http://www.cpall.co.th/
http://www.cpall.co.th/
https://www.facebook.com/REALISTsolution/photos/a.332278760214338.73429.329012580540956/374130046029209/?type=1
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ค าถามการวิจยั 

 
 ปจัจยัใดบา้งที่สามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของธุรกิจ
รา้นคา้ปลกีดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนั 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 
 1. ศกึษาระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อธุรกจิรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่อนั
ดามนั ในดา้นท าเลที่ต ัง้ คุณภาพบริการ  ความเสีย่ง ความเพลิดเพลินในการซื้อ ความคุม้ค่าเงิน 
ความพงึพอใจในการซื้อ และความตัง้ใจซื้อซ ้า 
 2. ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดั
ภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนั 
 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
 1. ท าใหท้ราบระดบัการรบัรูข้องปจัจยัและอทิธพิลของตวัแปรทีน่ าไปสูก่ารพฒันาและปรบัปรุง
คุณภาพการให้บริการของร้านค้าปลีกดัง้เดิมในกลุ่มจังหวดัภาคใต้ฝ ัง่อันดามนัให้ถูกทิศทาง ตรง
ประเดน็ และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ ทัง้นี้เพื่อให้ธุรกจิสามารถด าเนินต่อไป
ไดอ้ย่างมัน่คง 
 2. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการบรหิารเพื่อยกระดบัมาตรฐาน และส่งเสรมิให้รา้นคา้
ปลกีดัง้เดมิ มกีารปรบัปรงุและพฒันาไดอ้ย่างเหมาะสมและต่อเนื่อง 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผูว้จิยัไดท้บทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยั ดงันี้  
 1. พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 
     Armstrong and Kotler (2012) กล่าววา่ พฤตกิรรมการซื้อจะเกดิขึน้ไดต้อ้งมสีาเหตุและสิง่
เรา้  และจากสิง่เรา้กลายเป็นแรงจูงใจใหแ้สดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมาเพื่อตอบสนองต่อสิง่เรา้นัน้ ซึ่ง
สิ่งเร้าดังกล่าวแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ สิ่งเร้าทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดที่
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา การส่ง เสริมทางการตลาด  การจดัจ าหน่าย และสิ่ง เ ร ้าภายนอก 
ประกอบดว้ย สภาวะทาง เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  การเมอืง และวฒันธรรม โดยพฤติกรรมการ
แสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าและบริการผ่านการรบัรู้ภาพลักษณ์ 
พฤตกิรรมการบรกิาร รวมถึงการตดัสนิใจที่จะใชบ้รกิารหรอืความตัง้ใจในการกลบัมาซื้อซ ้าของแต่ละ
บคุคลมคีวามแตกต่างกนัออกไป (Schiffman and Kanuk, 2007) ทัง้นี้ การตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
เพื่อตอบสนองต่อสิง่เรา้นัน้ ต้องอาศยักระบวนการตัดสิน ใจหลายประการ  ดงัที่ James F. Engel, 
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Roger D. Blackwel l and Paul W. Miniard (อ้างถึง ใน  กลัยา อ ังษุ เกษตร , 2545) ไดอ้ธิบาย
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคว่าเป็นกจิกรรมต่อเนื่องกนัในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมี
องคป์ระกอบ 5  ประการ ประการแรก ไดแ้ก่ การจูงใจและการรบัรูค้วามจ าเป็น ซึ่งผูบ้รโิภคจะรบัรูไ้ด้
เมือ่พบความแตกต่างของความต้องการระหว่างสภาวะที่เป็นปจัจุบนักบัสภาวะปลายทางที่ปรารถนา 
สง่ผลต่อการรบัรูค้วามจ าเป็นและความตอ้งการที่เกดิขึ้น ซึ่งการรบัรูน้ัน้  ไดม้าจาก 3 ทาง คอื ขอ้มูลที่
ไดส้ ัง่สมไวม้าจากความทรงจ า จากอิทธิพลของสงัคมหรอืสิง่แวดล้อม และจากบุคลิกภาพของตนเอง 
ประการที่สอง การแสวงหาข้อมูล เ มื่อ ผู ้บ ร ิโภคร ับ รู ้ถ ึงป ญัห าและมีความต้องการสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะเริ่มแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์และบริการที่จะซื้อ ประการที่สาม การประเมิน
ทางเลือก  ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มูลที่ผ่านกระบวนการของขอ้มูลซึ่งเกบ็ไวใ้นหน่วยความจ าถาวรและมา
ประเมนิทางเลอืก ประการที่สี ่การซื้อ ภายหลงัจากที่ไดป้ระเมนิทางเลือกอย่างดทีี่สุดแล้ว ผูบ้รโิภคก็
พรอ้มทีจ่ะลงมอืซื้อเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์และบรกิารที่ต้องการมาครอบครอง และประการสุดท้ายไดแ้ก่ 
ผลลัพธ์  ภายหลงัจากผูบ้รโิภคซื้อผลติภณัฑน์ัน้มาใช ้จะประเมนิผลิตภัณฑ์นัน้ไปดว้ยว่าไดป้ระโยชน์
ตามทีค่าดหวงัไวห้รอืไม ่ถา้เป็นไปตามทีค่าดหวงัจะเกดิความพึงพอใจและท าให้เกดิการบรโิภคซ ้า ซึ่ง
ท าใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคร ัง้ต่อไป ถา้ไมเ่ป็นไปตามที่คาดหวงักจ็ะเกดิความไม่พึงพอใจและจะไม่
บรโิภคสนิคา้นัน้อกีต่อไปเชน่กนั  
 2. ปจัจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อความส าเรจ็ของธุรกจิคา้ปลีก 
     Lawrence J.Ring et al. (2016) ไดเ้สนอแนวคดิที่มอีิทธิพลต่อธุรกจิคา้ปลีกไวใ้น The 
Eight Ways to Win in Retailing เพื่อเป็นแนวทางให้ธุรกจิค้าปลีกลสามารถแข่งขนักบัสภาวะ
การตลาดทีม่กีารแขง่ขนัและการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็อยู่ตลอดเวลา โดยแบง่ปจัจยัทีม่อีิทธิพลไว ้2 
ประการ ไดแ้ก่ ปจัจยัภายนอก และปจัจัยภายใน แต่เนื่องจากปจัจัยภายในเป็นปจัจัยที่ผู้บรโิภคไม่
สามารถรบัรูแ้ละสมัผสักบัสิง่ที่เกดิขึ้นในรา้นคา้ปลีกได ้ปจัจยัดงักล่าวประกอบดว้ยระบบการกระจาย
สนิคา้ ระบบเทคโนโลยี และความสมัพันธ์กบัคู่คา้ ในการวจิ ัยคร ัง้นี้ ผูว้ ิจยัได้ใชแ้นวความคดิเฉพาะ
ประเภทปจัจยัภายนอกมาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั เนื่องจากปจัจยัดงักล่าวแสดงจุดยืน ที่โดดเด่น
ของกิจการต่อผู้บริโภคที่สามารถรบัรู้และสมัผสัในตัวร้านค้าปลีกนัน้ๆ ได้ เป็นปจัจยัที่สร้างความ
แตกต่างใหก้บัรา้นคา้ปลกี จงึมคีวามเหมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัคร ัง้นี้ 
 จากแนวความคิดของ Lawrence J.Ring et al. (2016) ดงักล่าวไดใ้ห้ความส าคญักบั 
Pentagon Model ไวว้า่ เป็นปจัจยัภายนอกที่มอีิทธิพลต่อความส าเรจ็ของธุรกจิคา้ปลีก ประกอบดว้ย
ปจัจยัทีส่ าคญั 5 ประการ ไดแ้ก่ สถานที่ สนิคา้ คุณค่า บุคลากร และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค ผูว้จิยัได้
น ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ทราบถึงปญัหาของรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิใน
เบือ้งตน้ ซึง่พบวา่ นอกเหนือจากปจัจยัดงักล่าวแล้ว ความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคยงัไดร้บัผลมาจาก
ความพึงพอใจที่เกิดจากปจัจยัดา้นความเพลิดเพลินในการซื้อ ความคุ้มค่าของเงิน และความเสีย่ง 
นอกเหนือจากปจัจยัดา้นท าเลที่ต ัง้ และคุณภาพบรกิาร ผูว้จิ ัยจึงไดป้ระยุกต์องค์ประกอบของปจัจัย 
Pentagon Model ให้มคีวามเหมาะสมตามสภาพจรงิของการวจิยัในคร ัง้นี้ โดยบูรณาการปจัจยัดา้น
สนิคา้ บุคลากร และการสื่อสารกบัผู้บรโิภค ไวใ้นปจัจยัดา้นคุณภาพบรกิาร และเพิ่มปจัจัยที่มคีวาม
เหมาะสมตามสภาพจรงิของการวจิยัคร ัง้นี้ ซึง่ประกอบดว้ยปจัจยัส าคญั 5 ประการ ดงันี้ 
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     2.1 ท าเลทีต่ ัง้  
   การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ทีเ่หมาะสมกบัสภาพธุรกจิของรา้นคา้ปลีกเป็นสิง่ส าคญัที่มผีลต่อ
ความไดเ้ปรยีบทางการคา้ เพราะเป็นการเริม่ต้นของการลงทุนบนพื้นฐานของการวางแผนที่ดี การ
พิจารณาคดัเลือกท าเลที่ต ัง้ โดยค านึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชน อ านาจการซื้อ การ
แขง่ขนัของกจิการประเภทเดยีวกนั และอุปกรณ์อ านวยความสะดวก ก่อให้เกดิประโยชน์โดยรวมสูงสุด
และเสยีคา่ใชจ้่ายต ่าสดุ สรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั เนื่องจากผูบ้รโิภคต้องการความสะดวกใน
การหาซื้อสินค้า ท าเลที่ต ั ้งที่ห่างไกลจึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ร ับความสะดวกเท่าที่ควร ดังที ่
Manachotpong and Howard (2007) ไดศ้กึษาปจัจยัที่ส่งผลต่อการซื้อสนิคา้จากซุปเปอร์มาร์เกต็รา้น
เดยีว (One Stop Shopping) และซื้อจากทัง้รา้นที่หนึ่งและรา้นที่สอง (Two Stop Shopping) โดยเกบ็
ขอ้มลูจากซุปเปอรม์ารเ์กต็จ านวน 30 แห่ง พบวา่ ระยะห่างจากบา้นถึงซุปเปอร์มาร์เกต็ เป็นปจัจยัที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อทัง้แบบ One Stop Shopping และTwo Stop Shopping มากที่สุด นอกจากนี้ 
Anamthawat. C (2006) ไดท้ าการศกึษาเปรยีบเทียบท าเลที่ต ัง้ของรา้นคา้ปลีกแบบกระจุกและแบบ
ไกลจากคูแ่ขง่ในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลจากการสุ่มตวัอย่าง
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจ านวน 208 ราย และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ Exploratory Factor Analysis 
(EFA) Comfirmatory Factor Analysis (CFA) และ Structural Equation Model (SEM) พบว่า รา้นคา้
ปลกีในท าเลทีต่ ัง้แบบกระจุกตวัมผีลประกอบการที่ดกีว่าท าเลที่ต ัง้ประเภทอื่น และความสามารถของ
ผูข้ายในการครองใจผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้รโิภคพึงพอใจและรูส้กึไดถ้ึงความแตกต่าง และเป็นการสรา้ง
บรรยากาศทีด่ขีองรา้นคา้ปลกีอกีดว้ย ผูว้จิยัไดส้มมตฐิานปจัจยัขอ้ 1 ดงันี้ 
      H1:  ท าเลทีต่ ัง้สง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อ  
 
      2.2 คณุภาพบรกิาร  
   เป็นความพงึพอใจของผูบ้รโิภคซึง่เป็นผลจากการเปรยีบเทียบระหว่างความคาดหวงั
คุณภาพ การให้บริการจากร้านคา้ปลีกดัง้เดิมกบัความรู้สกึที่รบัรูเ้กี่ยวกบักิจกรรมที่ ได้รบัจริงของ
ผูบ้รโิภคที่มาใช้บริการ คุณภาพบรกิาร จึงเป็นกลยุทธ์ที่ใช้สรา้งความแตกต่างของธุรกจิเพื่อความ
ได้เปรียบทางการแข่งขนั และเป็นการรกัษาระดบัการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง ดงัที่ Toshiyuki 
Yahagi (2006) ได้ศึกษากลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเพื่อความอยู่รอดของร้านค้าปลีกดัง้เดิมใน
กรุงโตเกียวพบว่า กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการใช้ในการด าเนินกิจการก่อนและหลังการมีร้านค้าปลีก
สมยัใหม่คอืการมอีัธยาศยัไมตรีของเจ้าของรา้นที่สรา้งความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคได้เป็นอย่างด ี
สอดคล้องกบังานวจิยัของ กฤษณ์ ทพัจุฬา (2557) พบว่าความส าเรจ็ของธุรกจิรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิใน
เขตกรุงเทพมหานครไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากการให้บรกิารที่สรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ผูว้จิยัได้
สมมตฐิานปจัจยัขอ้ 2 ดงันี้ 
      H2:  คณุภาพบรกิารสง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อ 
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      2.3 ความเสีย่ง 
   Hawkins et al., (2003) กล่าววา่ ผูบ้รโิภคพยายามหลีกเลี่ยงความเสีย่งหรอืลดความ
เสีย่ง ซึ่งแต่ละบุคคลยอมรบัความเสีย่งในระดบัที่แตกต่างกนัออกไป ขึ้นอยู่กบัความชอบ ทัศนคต ิ
แรงจูงใจ ของผู้บริโภคว่ามากน้อยเพียงใด ในการตัดสินใจซื้อสินค้านัน้ ผู้บริโภคจะเลือกสิ่งที่ให้
ผลตอบแทนที่พึงพอใจมากกว่า นอกจากนี้  Semeijn et al., 2004 ไดท้ าการศกึษาอิทธิพลของปจัจยั
ดา้นภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกและคุณลักษณะของตราสนิค้าที่รา้นคา้ปลีกผลิตขึ้นเองต่อตราสนิค้า
ของรา้นคา้ปลกีประเภทดสีเคาท์สโตรแ์ละซุปเปอรม์ารเ์กต็ พบวา่ การใหค้วามส าคญักบัความเสีย่งทาง
กายภาพ ดา้นการเงนิ และดา้นจิตใจที่เพิ่มขึ้นของผูบ้รโิภค ส่งผลให้ผูบ้รโิภคมคีวามพึงพอใจน้อยลง
และมีทัศนคติในเชิงลบต่อตราสินค้าของร้าน ในขณะที่ความเสี่ยงด้านการเงินที่เพิ่มขึ้นก่อให้เกิด
ทศันคตใินเชงิลบต่อตราสนิคา้ของรา้นโดยตรง ผูว้จิยัไดส้มมตฐิานปจัจยัขอ้ 3 ดงันี้ 
      H3: ความเสีย่งสง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อ 
 
      2.4 ความเพลดิเพลนิในการซื้อ  
   เป็นปจัจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการซื้อ ดงัที่ Dholakia,1999 (อ้างถึง
ใน Gordon C. Bruner II, Karen E. James and Paul J. Hensel, 2001) ไดศ้กึษาพบว่า ความ
เพลดิเพลนิเป็นปจัจยัส าคญัปจัจยัหนึ่งของผูบ้รโิภคในการซื้อ การจดัสถานที่และการออกแบบรา้นคา้
ปลกีใหม้สีภาพแวดลอ้มทีด่งึดดูใหผู้บ้รโิภคเขา้มาใชบ้รกิารส่งผลให้ผูบ้รโิภคไดร้บัความเพลิดเพลินใน
การมาซื้อสนิคา้ (John Murray, 2009) สอดคล้องกบั  Walters and Hanrahan (2000) ไดศ้กึษากล
ยุทธ์การค้าปลีก พบว่า นอกจากการจัดสถานที่ให้ผู้บริโภคได้รบัความสะดวกสบายแล้ว การจัด
สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศเป็นสิง่ส าคญัที่ท าให้ผูบ้รโิภคมคีวามสนุกเพลิดเพลินในขณะที่ซื้อสนิคา้ 
ดงัที่ Shannon.R and Mandhachitara. R, (2007) ได้ท าการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครมคีวามเพลดิเพลนิจากการซื้อสนิคา้ในไฮเปอรม์ารเ์กต็มากกวา่รา้นคา้ประเภทอื่น โดย
ใชเ้วลาในการซื้อแต่ละครัง้ เป็นระยะเวลาถงึ 180 นาท ีผูว้จิยัไดส้มมตฐิานปจัจยัขอ้ 4 ดงันี้ 
      H4: ความเพลิดเพลนิในการซื้อสง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อ 
 
      2.5 ความคุม้ค่าเงนิ  
   เป็นปจัจยัส าคญัทีม่อีทิธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ ดงัที่ Kotler (1997) กล่าวว่า 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัประโยชน์ และความคุม้คา่ของเงนิทีไ่ดร้บัจากสนิคา้และการบรกิารที่สามารถ
ประเมนิ หรอืก าหนด   คา่นัน้ไดจ้ากราคาที่จ่ายเพื่อแลกกบัคุณภาพสนิคา้ คุณภาพบรกิาร นวตักรรม 
เครือ่งหมายการคา้ที่ไดร้บั ซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจ สอดคล้องกบั Grewal and Lindsey-
Mullikin (2006) ไดศ้กึษาวจิยัพบว่า ความสะดวกที่ผูซ้ื้อไดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร เช่น สนิคา้นัน้ใช้
งานงา่ยไมยุ่่งยากซบัซอ้น ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึพงึพอใจกบัราคาของสนิคา้ที่ไม่สูงมาก และคุม้ค่ากบัเงนิ
ทีจ่่าย นอกจากนี้ Jones (1999) ไดท้ าการศกึษาปจัจยัดา้นภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ปลีกที่ส่งผลให้เกดิ
ประสบการณ์ต่อผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นบวกและดา้นลบพบว่า ประสบการณ์ในดา้นบวกของผูบ้รโิภคเกดิ
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จากความรูส้กึ    พงึพอใจทีไ่ดจ้ากการซื้อสนิคา้ในราคาทีต่ ่ากวา่ราคาปกติ ผูว้จิยัไดส้มมติฐานปจัจยัขอ้ 
5 ดงันี้ 
      H5: ความคุม้ค่าเงนิสง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อ 
 
 3. ความพงึพอใจในการซื้อและความตัง้ใจซื้อซ ้า  
     ความพึงพอใจในการซื้อเป็นปจัจัยส าคญัที่มีผลต่อความส าเรจ็ ดชันีที่แสดงถึงความพึง
พอใจสามารถวดัไดจ้ากระดบัความพึงพอใจของผู้บรโิภค อตัราการซื้อซ ้า อัตราการแนะน าต่ อผูอ้ื่น 
อตัราการคนืสนิคา้ หรอือตัรา  การเรยีกใชบ้รกิารโดยมอีงค์ประกอบส าคญัที่ใชว้ดัความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก ่สนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีณุคา่ คุม้กบัเงนิทีต่อ้งจ่ายเพื่อให้สมกบัความคาดหวงั ผูบ้รโิภคที่
พึงพอใจในสินคา้และบริการจะมีความตัง้ใจในการกลับมาซื้อสนิค้าหรือบริการที่ร ้านนัน้อีก (East, 
Gendall, Hammond, and Lomax, 2005) และหากผูบ้รโิภคพึงพอใจต่อปจัจยัใดปจัจยัหนึ่งแล้วย่อม
น ามาซึ่งความสมัพนัธ์อนัดทีี่มคีุณค่าหรอืความส าเรจ็ไดเ้ช่นกนั โดยผูบ้รโิภคที่ส่งสญัญาณความพึง
พอใจในสนิคา้และบรกิารจะมผีลต่อพฤติกรรมที่จะตามมาไดแ้ก่ มคีวามภกัดตี่อรา้นคา้ ซื้อสนิคา้หรอื
บริการเพิ่มขึ้น กล่าวชื่นชมให้ผู้อื่นรบัรู้ ให้ความสนใจกบัคู่แข่งน้อย และจะให้ขอ้เสนอแนะที่เป็น
ประโยชน์ (Reinartz and Kumar, 2000) 
 ความตัง้ใจซื้อซ ้า เป็นพฤติกรรมของการใชบ้รกิารที่มีความสมัพันธ์กบัความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค เป็นความสมัพนัธ์โดยตรงที่มโีครงสรา้งความสมัพนัธ์เป็นบวกก่อให้เกดิการกลบัมาใชซ้ ้าอีก 
แสดงใหเ้หน็ถงึแรงบนัดาลใจของบคุคลในการใชค้วามพยายามสูค่วามส าเรจ็ของพฤติกรรม ทัง้นี้ข ึ้นอยู่
กบัปจัจยัต่างๆ ที่ก าหนดความตัง้ใจ ดงัที่ Armstrong and Kotler (2007) ไดก้ล่าวถึงปจัจยัที่มผีลต่อ
ความตัง้ใจซื้อซ ้าไวว้่า ในการกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อนัน้ มปีจัจยัที่ใชก้ าหนดความตัง้ใจ
ของผูบ้รโิภค 2 ประการ ไดแ้ก ่ปจัจยัทีม่าจากตวับคุคล และปจัจยัที่เป็นตวักระตุ้น โดยปจัจยัที่มาจาก
ตัวบุคคล ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภคทัง้ในด้านความต้องการ แรงจูงใจ ทัศนคต ิ
ความสามารถในการรบัรูข้่าวสาร ความสามารถในการปรบัตวั เป็นต้น ส่วนปจัจยัที่เป็นตวักระตุ้นนัน้ 
สามารถน ามาใชใ้นการวางแผนดงึดดูความสนใจ และกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซื้อ เช่น 
ขนาด สสีนั การเปรยีบเทียบกบัสนิคา้หรอืบรกิารชนิดอื่น จุดยืนของสนิคา้ และความแปลกใหม่ จาก
แนวคดิทฤษฎแีละผลการวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัไดส้มมตฐิานปจัจยัขอ้ 6 ดงันี้ 
      H6: ความพงึพอใจในการซื้อสง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า 
 

กรอบแนวความคิด 
 
เพื่อให้ได้มาซึ่งปญัหาที่แท้จริงของร้านค้าปลีกดัง้เดิม ผู้วิจ ัยเริ่มต้นจากการสัมภาษณ์

กลุ่มเป้าหมายไดแ้กผู่บ้รโิภคและเจา้ของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิถงึปญัหาที่พบ และท าการวเิคราะห์เอกสาร
จากการทบทวนวรรณกรรม ไดแ้ก ่ พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ความพงึพอใจในการซื้อ ความตัง้ใจ
กลบัมาซื้อซ ้า และปจัจยัภายนอกที่ส่งผลต่อความส าเรจ็ของธุรกจิคา้ปลีก ผูว้จิยัก าหนดกรอบแนวคดิ 
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โดยประยุกต์ใช้ปจัจยัภายนอกที่ส่งผลต่อความส าเรจ็ของธุรกิจค้าปลีก ตามแนวคดิของ Lawrence 
J.Ring et al. (2016) โดยมอีงคป์ระกอบตามกรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัรปูที ่2  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 2: กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
     ประชากรในการวจิยัคร ัง้นี้ไดแ้ก่ ประชาชนที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไปเนื่องจากเป็นผูท้ี่มี
ก าลงัซื้อ  สามารถตดัสนิใจซื้อได ้(ประชาชาตธิุรกจิ, 2560) และอาศยัอยู่ในพื้นที่กลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่
อนัดามนัของประเทศไทย 5 จงัหวดั ไดแ้ก ่จงัหวดัระนอง จงัหวดัภูเกต็ จงัหวดักระบี ่จงัหวดัตรงั และ
จงัหวดัพงังา มจี านวนทัง้สิ้น 1,316,054 คน (กระทรวง มหาดไทย, 2558) ผูว้จิยัใชสู้ตรของยามาเน 
(Yamane, 1967) ที่ระดบันัยส าคญั .05 ในการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างไดจ้ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้สิน้ 400 คน และเพื่อใหไ้ดค้วามน่าเชือ่ถอืมากขึ้นเนื่องจาก ความแตกต่างของสดัส่วนจ านวนประชากร
ในแต่ละจงัหวดั ผูว้จิยัจงึเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 500 คน ส าหรบัการวจิยัเชงิคุณภาพนัน้ ผูว้จิยั
ท าการสมัภาษณ์เชงิลึก (in-depth interview) โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมายส าคญัที่
เกีย่วขอ้งกบัประเดน็การวจิยั ไดแ้ก ่เจา้ของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝ ัง่อนัดามนัจ านวน 
10 คน โดยจะท าภายหลงัจากทีท่ าการวจิยัเชงิปรมิาณเสรจ็สิน้แลว้ 

 ความตัง้ใจซื้อซ ้า 
(Intention to Repurchase) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

ท าเลที่ตัง้ (Location) 

คุณภาพบรกิาร 
(Service Quality) 

ความเสี่ยง (Risk) 

ความเพลดิเพลนิในการซื้อ 
(Shopping Enjoyment) 

ความคุม้ค่าเงนิ 
(Value for Money) 

ความพงึพอใจในการซือ้ 
(Satisfaction of Purchase) 
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 2. เครือ่งมอืในการวจิยั 
     เครื่องมอืในการวจิยัเชงิปรมิาณไดแ้ก่ แบบสอบถาม ผูว้จิ ัยไดค้ดัเลือกมาตรวดัจากคู่มือ
มาตรวดั ดา้นการตลาดของ Gordon C. Bruner II, Karen E. James and Paul J. Hensel (2001) และ 
William O. Bearden and Richard G. Netemeyer (1999) เพื่อสรา้งมาตรวดัตวัแปรที่มคีุณภาพ โดย
เลอืกเฉพาะมาตรวดัทีม่คีา่ความเชื่อถือไดใ้นระดบัค่อนขา้งสูง พิจารณาจากค่าสมัประสทิธิ ์ครอนบาค 
อลัฟา (Cronbach’s Alpha) ทีม่คีา่มากกวา่ 0.6 (Hair et al., 1998) ผูว้จิยัมกีารน าแบบสอบถามที่สรา้ง
ขึ้นไปทดลองใช้กับผู้บริโภคจ านวน 50 คน และน าข้อมูลที่ได้มาว ิเ ค ร าะ ห์ห าคว าม เชื่อถือได ้
(Rel iabi l i t y ) ของมาตรวดัแต่ละดา้น ซึ่งมคี่าความเชื่อถือไดใ้นระดบัค่อนขา้งสูง จากนัน้ผูว้จิยัไดท้ า
การปรบัปรงุขอ้ค าถามใหเ้หมาะสมและมคีวามชดัเจนมากขึ้น ส าหรบัเครื่องมอืในการวจิยัเชงิคุณภาพ
นัน้ ผูว้จิยัไดอ้อกแบบสมัภาษณ์ไวโ้ดยวางกรอบประเดน็ส าคญัในแต่ละหวัขอ้ของการสมัภาษณ์เชงิลึก
ตามแนวทางของ สภุางค ์จนัทวานิช (2550) 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลูและการวเิคราะห์ขอ้มลู 
     การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  ผูว้จิยัเป็นผูแ้นะน าและอธิบายวตัถุประสงค์ของการวจิยั รวมถึง
รายละเอยีดเกีย่วกบัแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูใหก้บัผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่าง ภายหลงัจาก
การเก็บข้อมูลดงักล่าว ผู้วิจ ัยจึงท าการสมัภาษณ์เชิงลึกเจ้าของร้านค้าปลีกดัง้เดิมด้วยตนเองใน
รายละเอียดต่างๆ ของตวัแปรที่เกีย่วขอ้งตามกรอบประเดน็ส าคญัในแต่ละหวัข้อ เพื่อน าขอ้มูลมายืนยัน
สนบัสนุนขอ้คน้พบจากการวจิยัเชงิปรมิาณ เพราะขอ้มูลที่ไดจ้ากบุคคลที่สมัภาษณ์เชงิลึกเป็นขอ้มูลที่มี
ความเหมาะสมในการเขา้ถงึขอ้คน้พบทีต่อบสนองวตัถุประสงค์ได้ การวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติพรรณนา
เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวเิคราะห์ด้วยสมการถดถอย
พหุคูณแบบเป็นข ัน้ตอน (Stepwise  Multiple Regression Analysis) และวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิคุณภาพ
ตามแนวทางวเิคราะห์ของ สภุางค ์จนัทวานิช (2550) 
 

ผลการวิจยั 

 
 ตอนท่ี 1  ข้อมลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการวจิ ัยพบว่า ผู ้บ ร ิโภคในกลุ ่มจ ังห ว ัดภาค ใต้ฝ ัง่ อ ันดาม ันที ่ใช ้บ ร ิก าร ร ้านค ้า
ปลีกดัง้ เดิม  ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจ านวน 292 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.4 โดยเป็นผูท้ี่มอีายุระหว่าง 
31-40 ปี จ านวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.6 รองลงมาไดแ้ก่ผูม้อีายุ 20-30 ปี และ 41-50 ปี ใน
สดัสว่นทีใ่กลเ้คยีงกนั ระดบัการศกึษาของลูกคา้สว่นใหญ่จบปรญิญาตรแีละต ่ากว่า โดยเป็นผูท้ี่มรีายได้
ระหวา่ง 10,001-15,000 บาทและ 15,001-20,000 บาท ในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั ผลการวจิยัยงัพบว่า 
ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดภาคใต้ฝ ัง่อันดามันสว่นใหญ่ใชบ้รกิาร  จากรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิจ านวน 3-
4 คร ัง้ต่อสปัดาห์ 
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 ตอนท่ี 2  ผลการศึกษาตามวตัถปุระสงค ์ 
 ผลการศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคต่อธุรกจิรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิในกลุ่ม
จงัหวดัภาคใต ้ฝ ัง่อนัดามนั มรีายละเอยีดขอ้คน้พบตามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 
      วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1  ผลการศกึษาระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มีต่อธุรกจิร้านค้าปลีก
ดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนั มรีายละเอยีดดงัแสดงในตารางที ่2 
 
ตารางท่ี 2: ผลการศกึษาระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มต่ีอปจัจยัดา้นต่างๆ  

ปัจจยั x  S.D. ระดบั 
1.  ดา้นท าเลที่ตัง้  3.37 0.666 ปานกลาง 
2.  ดา้นคุณภาพบรกิาร  3.56 0.705 มาก 
3.  ดา้นความเสี่ยง  3.35 0.668 ปานกลาง 
4.  ดา้นความเพลดิเพลนิในการซือ้ 3.44 0.718 มาก 
5.  ดา้นความคุม้ค่าเงนิ  3.47 0.653 มาก 
6.  ดา้นความพงึพอใจในการซือ้ 3.52 0.741 มาก 
7.  ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ ้า 3.46 0.721 มาก 

รวม 3.45 0.696 มาก 

 
 จากตาราง 2 พบวา่ ผูบ้รโิภคของรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิในกลุ่มจ ังหว ัดภาคใต้ฝ ัง่ อ ันดาม ันมี
ร ะด ับการร ับรู ้ของปจัจ ัยทุกด้านโดยรวมอยู่ ในระด ับมาก ( x  = 3.45, S.D. = 0.696) โดยมี

การรบัรูโ้ดยรวมของปจัจยัดา้นคุณภาพบรกิาร ( x  = 3.56, S.D. = 0.705) ดา้นความพึงพอใจในการ

ซื้อ ( x  = 3.52, S.D. = 0.741) ดา้นความคุม้คา่เงนิ  ( x  = 3.47, S.D. = 0.653) ดา้นความตัง้ใจซื้อซ ้า 
( x  = 3.46, S.D. = 0.721) และดา้นความเพลิดเพลินในการซื้อ ( x  = 3.44, S.D. = 0.718) อยู่ใน

ระดบัมาก และมกีารรบัรูโ้ดยรวมของปจัจยัดา้นท าเลที่ต ัง้ ( x  = 3.37, S.D. = 0.666) และดา้นความ

เสีย่ง ( x  = 3.35, S.D. = 0.668) อยู่ในระดบัปานกลาง ผลการวจิยัยงัพบว่า ผูบ้รโิภครบัรูว้่ารา้นคา้
ปลีกดัง้เดมิอยู่ใกล้บา้นในระดบัมากที่สุด โดยมคีวามตัง้ใจจะกลบัไปซื้อสนิคา้ที่รา้นคา้ปลีกดัง้เดมิอีก
เพราะเชือ่วา่ไดท้ าในสิง่ทีถู่กตอ้งแลว้ทีไ่ปอุดหนุนสนิคา้จากรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิ 
      วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2  ผลการศึกษาปจัจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้ริโภคจาก
รา้นคา้ปลกีดัง้เดมิในกลุ่มจงัหวดัภาคใตฝ้ ัง่อนัดามนั ซึ่งผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ดว้ยวธิีการคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise Selection) ปรากฏผลดงัแสดงใน
ตารางที ่3-4  
 
 
 
 



                                 วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
 

ปีที่ 14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2560) 

53 

 
ตารางท่ี 3: ผลการวเิคราะหป์จัจยัที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการซือ้ 

ตวัแปร B SEb Beta t p-value 

ความเพลดิเพลนิในการซือ้ (SEn) 0.434 0.38 0.421 11.556** 0.001 

คุณภาพบรกิาร (SQu) 0.372 0.36 0.353 10.289** 0.001 

ความคุม้ค่าเงนิ (VMo) 0.250 0.40 0.220 6.263** 0.001 

ท าเลที่ตัง้ (L) 0.089 0.35 0.080 2.536* 0.012 
ค่าคงที่ 0.139  ; SEest = ± 0.44 

R = 0.803 ; R2 = 0.645 ; F = 224.609 ; p-value 0.001 
*   หมายถงึ มนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
**  หมายถงึ มนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่3 เหน็ไดว้า่ปจัจยัทัง้ 4 ดา้นมคีวามสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจในการซื้อระดบัสูง 
โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหูคณู 0.803 และสามารถรว่มกนัพยากรณ์ความพึงพอใจในการซื้อได้
รอ้ยละ 64.5  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ เท่ากบั ±0.44  เมื่อพิจารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัพยากรณ์พบว่ามเีพียงปจัจยั
ดา้นความเสีย่งเท่านัน้ทีไ่มส่ามารถพยากรณ์ความพงึพอใจในการซื้อได ้ผลการวเิคราะห์แสดงให้เห็นว่า 
ปจัจัยด้านความเพลิดเพลินในการซื้อ (0.421)  ด้านคุณภาพบริการ (0.353)  ด้านความคุ้มค่าเงิน 
(0.220) และดา้นท าเลทีต่ ัง้ (0.080) สง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4:  ผลการวเิคราะหป์จัจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซ ้า 

ตวัแปร B SEb Beta t p-value 
ความพงึพอใจในการซือ้ 0.650 0.32 0.668 20.052** 0.001 

ค่าคงที่ 1.174  ; SEest = ± 0.536 
R = 0.668 ; R2 = 0.447 ; F = 402.097 ; p-value 0.001 

**  หมายถงึ มนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่4 แสดงผลการวเิคราะห์ตวัแปรทีไ่ดน้ าเขา้สู่สมการ การท านายความตัง้ใจซื้อซ ้า 
โดยใชว้ธิีการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาพบว่า ความพึง
พอใจในการซื้อมปีระสทิธิภาพในการท านายความตัง้ใจซื้อซ ้า โดยค่า p ของความพึงพอใจในการซื้อ
เท่ากบั 0.001 และ คา่ R2  เท่ากบั 0.447  ซึ่งหมายความว่า รอ้ยละ 44.7 ของความแปรปรวนในการ
รบัรูค้วามตัง้ใจกลบัมาซื้อซ ้า สามารถอธิบายไดว้่าปจัจยัดา้นความพึงพอใจในการซื้อส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้ริโภค ผลการวเิคราะห์สมมติฐานการวจิ ัยคร ัง้นี้สรุปไดว้่า ปจัจยัทุกดา้นสนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัยกเวน้สมมตฐิานในดา้นความเสีย่ง 
 ผลการวจิยัเชงิคณุภาพพบวา่ ตวัแปรทุกตวัมผีลสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชงิปรมิาณ จากการ
สมัภาษณ์เชงิลกึพบวา่ ปจัจยัดา้นความเสีย่งไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้ออนัเนื่องมาจากความ
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ผูกพนัและความสมัพนัธ์  ในความเป็นเพื่อนบา้นที่เปรยีบเสมอืนเครอืญาติที่ช่วยเหลือซึ่งกนัและกนั
ระหวา่งเจา้ของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิกบัผูบ้รโิภค สง่ผลใหเ้กดิทศันคตทิี่ดตี่อกนั มคีวามไวว้างใจ เชื่อใจกนั 
และการใหบ้รกิารดว้ยความเป็นกนัเองท าให้ผูบ้รโิภคสามารถต่อรองราคาได ้คา้งช าระไวก้่อนได ้หรอื
ขอผ่อนช าระได้ ผลการวจิ ัยยงัพบว่าความเพลิดเพลิน ในการซื้อของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เกดิจากการ
ไดม้าพูดคุย พบปะสงัสรรค์ และท ากจิกรรมร่วมกนักับลูกคา้รายอื่นๆ ที่รา้นคา้ปลีกดัง้เดมิไดโ้ดยไม่
จ ากดัเวลา  ดา้นความคุม้ค่าเงนิพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะซื้อสนิคา้เท่าที่จ าเป็นในการใช ้เน้นความ
ประหยดั ราคาถูก ซึ่งรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิสามารถตอบสนองความพึงพอใจไดเ้พราะมบีรกิารแบ่งขาย
ปลกีตามจ านวนที่ลูกคา้ต้องการ ตวัอย่างเช่น มบีรกิารแบ่งขายน ้าแขง็แบบตกัใส่ถุง มเีหล้าแบ่งขาย
เป็นก๊ง มบีหุรีแ่บง่ขายเป็นมวน นอกจากนี้ ยงัมสีนิคา้บางชนิดที่ไดร้บัความนิยมน้อยและหาซื้อยากไว้
จ าหน่ายอกีดว้ย เชน่ ถ่าน ครามซกัผา้ บหุรีใ่บจากหรอืบหุรีม่วนเอง เป็นตน้ 
 

อภิปรายผลการวิจยั 

 
 ผลการวจิยัพบว่า ลูกค้า ในกลุ่มจ ังหว ัดภาคใต้ฝ ัง่ อ ันดาม ันที่ใช ้บร ิการร ้านค้าปลีก
ดัง้ เดิม ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุระหวา่ง 31-40 ปี สว่นใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรแีละต ่า
กวา่ รายไดอ้ยู่ระหวา่ง 10,001-20,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อสนิคา้ทีร่า้นคา้ปลีกดัง้เดมิ 3-4 คร ัง้
ต่อสปัดาห์ ลูกคา้รบัรูถ้ึงปจัจยัดา้นคุณภาพบรกิาร ความคุม้ค่าเงนิ และความเพลิดเพลินในการซื้อ
ระดบัมาก ดงัที ่Schiffman and Kanuk (2007) กล่าววา่ พฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคลที่เกีย่วขอ้ง
กบัการบรโิภคสนิคา้และบรกิารผา่นการรบัรูภ้าพลกัษณ์ การบรกิาร รวมถึงการตดัสนิใจที่จะใชบ้รกิาร
หรอืความตัง้ใจในการกลบัมาซื้อซ ้าของแต่ละบคุคลมคีวามแตกต่างกนัออกไป ทัง้นี้พฤตกิรรมการซื้อจะ
เกดิขึ้นได้ต้องมีสาเหตุและสิง่เร้าเป็นแรงจูงใจโดยเฉพาะคุณภาพของสนิคา้ การจดัจ าหน่าย ราคา 
รวมถึงสิง่เรา้ภายนอกซึ่งประกอบดว้ยสภาวะทาง เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี การเมอืง และวฒันธรรม  
(Armstrong and Kotler, 2012)  
 ผลการวเิคราะห์สมมตฐิานการวจิยัพบวา่ ปจัจยัดา้นความเพลดิเพลนิในการซื้อส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อเป็นล าดบัแรก จากการที่ลูกค้ารูส้กึเพลิดเพลินในขณะที่ไปซื้อสนิคา้ที่ร ้านคา้ปลีก
ดัง้เดมิและไดส้มัผสับรรยากาศของการเป็นเพื่อนบา้นในชุมชนเดยีวกนั มโีอกาสถามไถ่พูดคุยถึงทุกข์
สุขของคนในครอบครวั และยังได้ท ากิจกรรมโดยใช้เวลาอยู่ที่ร ้านค้าปลีกดัง้เดิมด้วยกันนานๆ 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Randall Shannon and Rujirutana Mandhachitara (2007) ที่พบว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามเพลดิเพลนิจากการซื้อสนิคา้ในไฮเปอร์มาร์เกต็มากกว่ารา้นคา้
ประเภทอื่น โดยใชเ้วลาในการซื้อแต่ละคร ัง้เป็นระยะเวลาถึง 180 นาที และยงัสอดคล้องกบั Walters 
and  Hanrahan (2000) ที่ได้ศกึษากลยุทธ์การคา้ปลีก พบว่า การจดัสถานที่ให้ลูกคา้ไดร้บัความ
สะดวกสบายในสภาพแวดล้อมและบรรยากาศเป็นสิ่งส าคญัที่ท าให้ลูกคา้มคีวามสนุกเพลิดเพลิน ใน
ขณะทีซ่ื้อสนิคา้  

คณุภาพบรกิารสง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อ จากการทีผู่ข้ายให้บรกิารดว้ยอธัยาศยัไมตรี
ทีเ่ป็นกนัเอง เนื่องจากผูข้ายและผูซ้ื้อเป็นเพื่อนบา้นที่มคีวามคุน้เคยกนัดจีนท าให้ผูซ้ื้อสามารถต่อรอง
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ราคาได ้คา้งช าระไวก้่อนได ้หรอืขอผ่อนช าระได ้ดงัที่ Toshiyuki Yahagi (2006) ไดศ้กึษากลยุทธ์ใน
การด าเนินธุรกจิเพื่อความอยู่รอดของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิในกรุงโตเกยีว พบว่า กลยุทธ์ที่ผูป้ระกอบการ
ใชใ้นการด าเนินกจิการกอ่นและหลงัการมรีา้นคา้ปลกีสมยัใหมค่อืการมอีธัยาศยัไมตรขีองเจ้าของรา้นที่
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีและยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กฤษณ์ ทพัจุฬา (2557) 
ทีพ่บวา่ความส าเรจ็ของธุรกจิรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิในเขตกรุงเทพมหานครไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากการ
ใหบ้รกิารทีส่รา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
 ความคุม้คา่เงนิสง่ผลต่อความพงึพอใจในการซื้อจาการที่ลูกคา้ชอบซื้อสนิคา้ที่ไดล้ดราคาจาก
การต่อรอง และไมต่อ้งจ่ายเงนิเกนิความจ าเป็นในการซื้อแต่ละคร ัง้เพราะสามารถซื้อสนิคา้ในปรมิาณ
น้อยตามที่ต้องการได้ เนื่องจากร้านค้าปลีกดัง้เดิมให้บริการแบ่งขายตามจ านวนที่ลูกค้าต้องการ 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Grewal and Lindsey-Mullikin (2006) ที่พบว่า ความสะดวกที่ผูซ้ื้อไดร้บั
จากสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ท าใหผู้ซ้ื้อรูส้กึพงึพอใจกบัราคาของสนิคา้ทีไ่มส่งูมาก และคุม้คา่กบัเงนิทีจ่่าย   
 ขอ้คน้พบจากการวจิยัคร ัง้นี้ยงัพบว่า ปจัจยัดา้นท าเลที่ต ัง้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
เป็นล าดบัสดุทา้ยเนื่องจากการทีร่า้นคา้ปลกีดัง้เดมิสว่นใหญ่เคยเป็นทีอ่ยู่อาศยัทีต่ ัง้อยู่ใกล้บา้นลูกคา้มา
กอ่น ท าใหลู้กคา้เคยชนิกบับรรยากาศสภาพแวดลอ้มของท าเลทีต่ ัง้ที่อยู่ใกล้บา้นเป็นอย่างด ีและการที่
ผูข้ายใหบ้รกิารผูซ้ื้ออย่างสนิทสนมและเป็นกนัเอง ลูกคา้จงึไม่เน้นการให้ความส าคญักบัท าเลที่ต ัง้มาก
นัก สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chairawee Anamthawat (2006) ที่ไดท้ าการศกึษาเปรยีบเทียบท าเล
ทีต่ ัง้ของรา้นคา้ปลกีแบบกระจุกและแบบไกลจากคู่แข่งในประเทศไทย พบว่า นอกจากรา้นคา้ปลีกใน
ท าเลทีต่ ัง้แบบกระจุกตวัมผีลประกอบการทีด่กีวา่ท าเลทีต่ ัง้ประเภทอื่นแล้ว ความสามารถของผูข้ายใน
การครองใจผูซ้ื้อส่งผลต่อความพึงพอใจและเป็นการสรา้งบรรยากาศที่ดี ผลการวิจยัคร ัง้นี้ยงัพบว่า
ผูบ้รโิภครบัรูใ้นระดบัมากทีส่ดุวา่ท าเลทีต่ ัง้ของรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิอยู่ใกล้บา้น และยงัต้องการให้รา้นคา้
ปลกีดัง้เดมิอยู่คูก่บัชมุชนต่อไป ซึง่ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิควรน าจุดแขง็ของปจัจยัดา้นความ
เพลิดเพลินในการซื้อที่แตกต่างจากร้านค้าปลีกสมยัใหม่ไปใช้ในการปรบัปรุงคุณภาพให้สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดเ้ท่าเทยีมกบัรา้นคา้ปลกีสมยัใหมต่่อไป 
 

ขอ้เสนอแนะ 

 
 1. ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิควรปรบักลยุทธ์โดยการเน้นจุดแขง็ในการให้บรกิารที่มี
ความแตกต่างจากรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่อย่างมคีุณภาพและพฒันาอย่างต่อเนื่อง อาทิ การเน้นกลยุทธ์
ดา้นความเพลดิเพลนิในการซื้อ ดว้ยการเปิดโอกาสให้ผูซ้ื้อไดร้บัความเพลิดเพลินจากการที่มารา้นคา้
ปลีกดัง้เดมิแล้วไดท้ ากจิกรรมร่วมกนั จัดสถานที่ให้เอื้อต่อการที่ลูกคา้ไดม้านัง่พูดคุยพบปะสงัสรรค ์
หรอื ดรูายการทวีทีีช่ ืน่ชอบรว่มกนั เป็นตน้   
 2. การใหบ้รกิารลูกคา้ดว้ยความเอาใจใส่ และพูดคุยดว้ยความคุน้เคยและเป็นกนัเอง ยงัเป็น
กลยุทธ์ของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิทีส่ามารถสรา้งความแตกต่างจากรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ได้ นอกจากนี้ ควร
มสีนิคา้พื้นบา้นทีผ่ลติจากวตัถุดบิภายในชมุชนทีม่คีวามหลากหลายไวจ้ าหน่ายใหก้บัลูกคา้ดว้ย  
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 3. จากการรบัรูข้องผูซ้ื้อในเรือ่งท าเลทีต่ ัง้ของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิทีอ่ยู่ใกลบ้า้นมากที่สุด เป็นขอ้
ไดเ้ปรยีบทีร่า้นคา้ปลกีดัง้เดมิมมีากกว่ารา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ เนื่องจากลูกคา้ไดร้บัความสะดวกในการ
เดนิทาง ทัง้ยงัเป็นการประหยดัเวลาและค่าใชจ้่าย ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลีกดัง้เดมิจึงควรน าขอ้ดใีน
เรือ่งดงักล่าวมาใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ดว้ยการปรบัปรงุสถานทีใ่หดู้สะอาดและจดัวางสนิคา้ใหเ้ป็นระเบยีบ  
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