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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษา

ลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ ในเขต

อําเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี 2) เพื่อศึกษา

ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ และ 3) 

เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภคในเขตอําเภอ

เมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี กลุมตัวอยางที่ใชใน

การวิจัยจํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย

เปนแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานและไคสแควร ผลการศึกษาสรุป

ไดดังนี้ 1) ผูบริโภคสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม

ขนาดใหญในเขตอําเภอเมืองนนทบุรี    จังหวัด

นนทบุรี สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31-40 

ป การศึกษาระดับปริญญาตร ีอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชน มีรายไดเฉลี่ยเดือนละ 10,001-20,000 บาท 

2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัด 

สินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญใน

ภาพรวมของปจจัยท้ัง 7 ดานมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือดานผลิตภัณฑ

และคาเฉลี่ยต่ําสุดคือดานบุคลากร และ 3) การตัด 

สินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 

พบวา ภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ดาน 

อยูในระดับมาก ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือดานการ

รับรูปญหา และดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือดานการ

คนหาขอมูล สวนผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 1) 

ลักษณะทางประชากรศาสตรไมมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกขนาดใหญของ

ผูบริโภค และ 2) ปจจัยสวนประสมการตลาดมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภค อยางมีนัย 

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

คําสําคัญ: ปจจัยสวนประสมการตลาด, การตัดสิน 

ใจซื้อ, รานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 

 
1อาจารยประจําหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารจัดการองคการ มหาวิทยาลัยเกริก 
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Abstract 

The purpose of this study were to 1) 

study the demographic characteristics that 

affect the consumers purchase decisions of 

product in large modern retail stores in 

Amphoe Mueang, Nonthaburi Province. 2) 

to study the marketing mix factors the 

affect consumers’ purchase decisions of 

product in the large modern retail stores. 

And 3) to study the consumers’ purchase 

decision in large modern retail stores in 

Amphoe Mueang, Nonthaburi Province. The 

sample of this research were 400 persons. 

The research instrument was questionnaire 

and the statistics used in data analysis were 

frequency, percentage, mean, standard 

deviation and Chi – square. The study 

found that 1) majority of consumers were 

female, aged between 31-40 years old, 

graduated with a Bachelor’s degree, 

occupation as private company employees 

the average monthly income ranged from 

10,001-20,000 baht. 2) The marketing mix 

factors affected the consumers’ purchasing 

decision of products in large modern retail 

stores. The result indicated that overall 

views toward marketing mix were at high 

level in all 7 aspects. The highest average 

was product and the lowest was the 

peaple. 3) The consumers’ purchase 

decisions in large modern retail stores. The 

overall views of decision making in all 5 

aspects was at a high level, the highest 

average was the perceived problem and 

the lowest average was information search. 

The result of hypothesis testing showed 

that 1) demographic characteristics were 

not related to the purchasing decision of 

consumers and 2) the marketing mix factors 

were related to the purchasing decision 

with statistical significant level at 0.05. 

 

Keywords: marketing mix factors, 

purchasing decision, large modern retail 

stores 

 

บทนาํ 

ปจจุบันรานคาปลีกสมัยใหม     (Modern 

Trade)    มีบทบาทสําคัญในกระบวนการพัฒนา

ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยในทุกรูปแบบธุรกิจ

ไม ว า จะ เป น ห า งส รรพ สิ น ค า   (Department 

Store)   ซูเปอรเซ็นเตอร   (Super Center)   ราน

สะดวกซื้อ  (Convenience Store) เปนตน โดยมี

วัตถุประสงค เพื่ อตอบ สนองพฤติกรรมของผู 

บริโภคที่เปลี่ยน แปลงไป เนื่องจากมีรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีเรงรีบภายใตเวลาท่ีมีอยูอยางจํากัด 

ปจจุบันผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญท่ีมีความ

ทันสมัยและมีสินคาใหบริการอยางหลากหลายตรง

กับความตองการตามรูปแบบวิถีชีวิต รานคาปลีก

สมัยใหมมีการสรางบรรยากาศและสภาพแวดลอม 

เพื่อดึงดูดใจในการใชบริการ ตลอดจนนโยบายการ
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สงเสริมการขายเพื่อผลักดันยอดขายภายในราน 

ตลอดจนการบริการที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวเพื่อให

สอดคลองตอการแขงขัน เปนผลใหรานคาปลีกหรือ

ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญตางใหความสําคัญ

ตอเรื่องนี้เปนอยางมาก และคอนขางแตกตางไป

จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิมอยางสิ้นเชิง ดังนั้นจึง

กลาวไดวาธุรกิจคาปลีกสมัยใหม โดย เฉพาะอยาง

ยิ่งที่เปนขนาดใหญ เปนชองทางของธุรกิจหนึ่งที่

นาสนใจในกระบวนการศึกษาพฤติ กรรมและ

ทัศนคติในการตัดสิน ใจซื้อหรือใชบริการของ

ผูบรโิภคในยุคปจจุบัน 

ผูประกอบการคาปลีกสมัยใหม ซึ่งเปนกลุมที่มี

การแขงขันคอนขางสูงและมีบทบาทมากที่สุดตอ

ธุรกิจคาปลีก จึงเลือกใชกลยุทธในรูปแบบตางๆ 

เพื่อแยงชิงอํานาจการซื้อของผูบริโภคและดึงดูด

ลูกคาใหมากที่สุด เชนกลยุทธการยอขนาดของดิส

เคานสโตรใหเล็กลงเหลือเพียงประมาณ 300-400 

ตารางเมตรของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 

กระจายไปตามชุมชนในหมูบานจัดสรรตางๆ เชน  

เทสโก โลตัส เปดตัวราน เทสโก โลตัส เอ็กเพรส 

หางบ๊ิกซี เปดราน มินิ บิ๊ก ซี หางเซ็นทรัล ทอป 

ซู เปอรมาร เก็ต  เป นตน  มีการใชกลยุทธด าน

การตลาด หรือกลยุทธสวนประสมทางการตลาด

ดานตางๆ เพื่อดึงดูดลูกคา เพื่อเปนการเพิ่มความ 

สามารถในการเขาถึงความตองการที่แทจริงของ

ผูบริโภคดวยเปาหมายสําคัญเพื่อขยายตลาดและ

ครองความเปนผูนําในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (อนุ

ศาสตร  สระทองเวียน, 2550)  

ดังน้ันธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในปจจุบันไมวาจะ

เปนของคนไทยหรือของตางชาติ จึงกลายเปน

ศูนยกลางของเมือง ไมวาจะเปนในเขตกรุงเทพ มหา

น ค ร ห รื อ ใน ต า งจั งห วัด  เพ ราะก ารดํ า เนิ น

ชีวิตประจําวันมีสวนเก่ียวของโดยเฉพาะเรื่องของ

ความสะดวกสบายเปนหลัก รานคาปลีกสมัยใหมจึง

เปนทางเลือกใหมของผูบริโภคทุกเพศทุกวัยทุก

อาชีพและทุกระดับการศึกษา เพื่อสอดคลองกับการ

ดําเนินชีวิตประจําวันของแตละคน เพราะหาง 

สรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกสมัยใหมสามารถ

รองรับความตองการอยางไมมีขีดจํากัดของผูบริ 

โภคได กิจกรรมทางการตลาดที่ดึงดูดใจ บรรยา 

กาศของสถานท่ี กิจกรรมทางการตลาดเปนตัว 

กระตุนที่ดีสําหรับผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ 

ดวยเหตุผลดังกลาว ผูศึกษาจึงมีความสนใจที่

จะทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งศึกษาถึงปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญทั้งของคน

ไทยและตางชาติ  โดยศึกษากับผูบริโภคในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี ทั้งนี้เพื่อเปนประโยชน

สําหรับผูประกอบการรานคาปลีกสมัยใหมขนาด

ใหญตางๆ ใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจและ

พัฒนากลยุทธทางการตลาดเพื่อสรางความพึงพอใจ

สูงสุดใหกับผูบริโภค เพื่อรองรับการแขงขันระหวาง

ธุรกิจตอไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวน

ประสมทางการตลาด 7 P  (Kotler,1997) ไดแก 1. 

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑที่สนอง

ความตองการของลูกคาไมวาจะมีตัวตน หรือไมก็ตาม 

ซึ่งผลิตภัณฑจะประกอบดวยสินคา บริการ สถานท่ี 
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องคกร ความคิด หรือบุคคล  การกําหนดกลยุทธของ

ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตาง

ของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differen-

tiation)    (2) พิจารณา คุณสมบัติของผลิต ภัณฑ  

(Product Component) (3) การกําหนดตํา แหนง

ผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพื่อแสดงตําแหนง

ที่แตกตางตอลูกคากลุมเปาหมาย (4) การพัฒนา

ผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือแสดงให

ผลิตภัณฑมีลักษณะใหม หรือไดรับการปรับ ปรุงท่ีดี

ขึ้น (New and Improved)  (5) กลยุทธเก่ียวกับสวน

ประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product) 2. ราคา (Price) เปนตนทุน (Cost) ของ

ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 

ผลิตภัณฑ กับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคา 

ผูบริโภคก็จะซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธราคาตอง 

คํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้  (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceive 

Value) ซึ่งดูไดจากการยอมรับของลูกคาในดานคุณคา

ของผลิตภัณฑนั้นสูงกวาราคา ผลิต ภัณฑนั้น  (2) 

ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ  (3) การแขงขัน 

(4) ปจจัยอ่ืนๆ 3. ชองทางการจัดจาํหนาย (Place หรือ 

Distribution) หมายถึง ชองทางที่ลูกคาสามารถเขาถึง

และเลือกใชบริการ ได นอกจากเปนชองทางการจัดจ 

าหนายแลวยังเปนชองทางในการกระจายขอมูล

ขาวสาร การสงเสริมการขาย การชําระเงิน และการ

จองสิ นค าอี กด วย   4. การส งเสริมการตลาด 

(Promotion) เปนการติดตอระหวางผูซื้อกับผูขาย โดย

การติ ดต อสื่ อสารอาจใช พนั กงานทํ าการขาย 

(Personal Selling) และการติดตอโดยไมใชคน (Non-

Personal Selling) โดยเครื่องมืออาจ เลือกใชเครื่องมือ

การสื่อสารแบบประสมประสานกัน  โดยพิจารณาจาก

ความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ  คูแขง โยง

เครื่องมือสงเสริมการขายที่สําคัญมี ดัง ตอไปนี้ 4.1 

การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขาวสาร

เกี่ยวกับองคการ และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือ

ความคิด ซึ่งกลยุทธจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการ

สรางสรรคงานโฆษณา   (Creative Strategy) และ

ยุทธวิธีการโฆษณา (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

เปนการจูงใจโดยใชบุคคล  ซึ่งจะเก่ียวของกับ  (1) กล

ยุทธการขายโดยใชพนักงาน   (Personal Selling 

Strategy)     (2) การจั ดการจํ าหน ายงานขาย      

(Sale Force Management)      4.3 การสงเสริมการ

ขาย  (Sale Promotion) หมายถึง การกระตุนความ

สนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทาย ซึ่งมี 

3 รูปแบบ คือ  (1) การสงเสริมการขายที่มุงผูบริโภค     

(Consumer Promotion)     (2) การสงเสริมการขาย

ทูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การสงเสริม การ

ขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sale Force Promotion) 4.4 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and 

Public Relations)  การให ขาว เปนการเสนอสินคา

หรือบริการโดยไมตองจายเงิน และการประชาสัมพันธ 

หมายถึง การสราง ทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับลุก

คา โดยการใหขางเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชา 

สัมพันธ 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing      

ห รื อ       Direct Response Marketing)   แ ล ะ

การตลาดเชื่อมตรง   (Online Marketing)  วิ ธีการ

ตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสรมิผลิตภัณฑโดยตรงกับ ผู

ซื้อ เพื่อทําใหเกิดการสนอง (Respond) ประกอบดวย 

(1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใช จดหมาย

ทางตรง (3) การขายโดยใชแคตตาลอ็ค (4) การขายทาง

โทรทัศน  วิทยุ  หรือหนั งสื อพิ มพ  5. พนั กงาน 
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(People) ตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ

ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อสราง

ความพึ งพอใจให แก ลู กค า  พนั กงานจึ งต องมี

ความสามารถโดยการสนอง ตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม 

ตองมีความ สามารถในการแกปญหาและสรางคานิยม

ใหกับบริษัท บุคลากร หรือพนักงาน 6.การนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง 

ลักษณะที่จับตองไมไดของบริการ เชน ดานความ

สะอาด ความรวดเร็ว หรอืผลประโยชนอ่ืนๆ โดยลูกคา

จะสามารถ ประเมินการบริการไดก็ตอเมื่อไดรับการ

บริการน้ันแลว จึงทําใหเกิดความเสี่ยงที่ลูกคาจะใช

บริการ หรือไมก็ได 7. กระบวนการ  (Process)  เปน

การมอบคุณภาพให บริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ

ประทับใจ (Consumer Satisfaction) เน่ืองจากลูกคา

มีสวนรวมในการผลิตบริการนั้น กระบวนการ ดานการ

บริการจึงตองไดรับการออกแบบเปนอยางดี เพื่อลด

ความผิดพลาดที่อาจเกิดในกระบวนการ จากทฤษฎี

และแนวคิดเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวา สวน

ประสมทางการตลาดประกอบดวย 7 ดาน ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจํา หนาย การสงเสริม

การตลาด บุคคล กระบวนการ การนําเสนอทาง

กายภาพ ดังนั้น ปจจัยทั้ง 7 ดานถือ วาเปนสิ่งท่ีมี

ความจําเปนมาก และมีสวนในการสนับสนุนความพึง

พอใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะของผูบริโภคทางดาน

ประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน

รานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ ของผูบริโภคในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม

ขนาดใหญ ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นนทบุร ี

3. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญ ของผูบริโภคในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดนนทบุรี 

 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาด

ใหญ ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

2. ปจจัยสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 

ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

 

ขอบเขตของการศกึษา 

1. ขอบเขตดานเนื้อหา การศึกษาครั้งนี้เปนการ 

ศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 

ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี ซึ่ง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย/สถานที่  การสงเสริมการ 

ตลาดบุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวน 

การ 

2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชน

ท่ีมีอายุตั้งแต 15 ป  ข้ึนไป ท่ีเคยซื้อสินคาและ

บริการในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ ในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนนทบุร ีจํานวน 363,112 คน 
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3. ขอบเขตดานสถานที่ จะทําการศึกษาเฉพาะ

พื้นที่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

4. ขอบเขตดานตัวแปรที่ศึกษา 

1) ตัวแปรตนประกอบดวย ขอมูลสวนบุคคล 

ของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และตัวแปรตนเก่ียวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินค า ใน รานค าปลีกสมั ย ใหม ขนาดใหญ  ได แก

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวน 

การ 

2) ตัวแปรตาม คือพฤติกรรมดานกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคา ไดแก การรับรูปญหา การคนหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ

พฤติกรรมหลังการซื้อ  

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษา แนว คิด 

ทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยที่เก่ียวของ โดยไดกําหนด

กรอบแนวคิดของวิจั ยเรื่อ งปจจัยส วนประสม

การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินคาใน

รานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ ของผูบริโภคในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนนทบุร ีดังนี้ 

 

 

ตัวแปตน                      ตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภค ř.เพศ 2.อาย ุ3.ระดบัการศึกษา 4.อาชีพ 5.ระดบัรายไดต้่อเดือน 
ส่วนประสมทางการตลาด 1.ผลิตภณัฑ ์2.ราคา ś.ช่องทางการจดัจาํหน่าย Ŝ.การส่งเสริมการตลาด ŝ.บุคลากร Ş.ลกัษณะทางกายภาพ ş.กระบวนการ 

พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซืÊอ ř.การรับรู้ปัญหา Ś.การคน้หาขอ้มูล ś.การประเมินทางเลือก Ŝ.การตดัสินใจซืÊอ ŝ.พฤติกรรมหลงัการซืÊอ  
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วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือประชาชน

ที่อาศัยอยู ใน เขตอําเภอเมืองนนทบุรี  จั งหวัด

นนทบุรี จํานวน 363,112 คน 

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ไดจากการ

คํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรของ 

Taro Yamane โดยกําหนดความเชื่อมั่นที่รอยละ 

95 และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดรอยละ 5 ใน

การเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดย

วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) 

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบ 

ถาม โดยแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

ตอนที่  2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญ มีลักษณะเปนมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา

ในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ มีลักษณะเปนมา

ตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลท่ีใชในการวิจัยแบงออกเปน 2 ประเภท 

โดยผูวิจัยมีการเก็บรวบรวมขอมลูดังนี้ 

1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการ

ใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 คน โดยวิธีแบบตามสะดวก (Convenience  

 

Sampling) ในพื้นที่เขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

2) แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได

จากการคนควาขากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว ไดแก 

ขอมูลทางอินเตอรเน็ต วารสาร นิตยสาร หนังสือ

ทางวิชาการ บทความวิชาการ วิทยานิพนธและ

งานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของ 

3) การวิเคราะหขอมูล นําขอมูลจากแบบสอบ 

ถามมาวิเคราะหทางคอมพิวเตอรดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิต ิ

4) สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คา

รอยละ (percentage), คาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ ย ง เบ น ม า ต ร ฐ า น  (Standard deviation) 

ทดสอบสมมติฐานของการศึกษาวิเคราะหคาสถิติ

ไค-สแควร (Chi – square) 

 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลสถานภาพของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง รอยละ 69.25 อายุระหวาง 21-30 ป 

รอยละ 29.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 

34.258 อาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

รอยละ 81.50    มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

10,001-20,000 บาท รอยละ 34.75 

ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการ 

ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดนนทบุรี พบวาในภาพรวมผูบริโภคมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม

ขนาดใหญ  อยูในระดับมาก     (  = 3.91, S.D. =  
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ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภคในภาพรวมและจําแนกรายดาน 

(n=400) 

ปจจัยสวนประสมการตลาด  (S.D.) 
ระดับความ

คิดเห็น 
ลําดับ 

ดานผลิตภัณฑ 4.05 0.62 มาก 1 

ดานราคา 4.00 0.63 มาก 2 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.97 0.72 มาก 3 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.80 0.75 มาก 6 

ดานบุคลากร 3.72 0.77 มาก 7 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.90 0.67 มาก 5 

ดานกระบวนการ 3.95 0.67 มาก 4 

รวม 3.91 0.54 มาก  

 

 

0.54) เมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวาดานผลิตภัณฑ 

มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมาก (  = 4.05, S.D. = 

0.62) รองลงมาโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยคือดาน

ราคา (  = 4.00, S.D. = 0.63), ดานชองทางการ

จั ด จํ า ห น า ย  (  = 3.97, S.D. = 0.72), ด า น

ก ร ะ บ ว น ก า ร  (  = 3.95, S.D. = 0.67), ด า น

ลักษณะทางกายภาพ (  = 3.90, S.D. = 0.67), 

ดานสงเสริมการตลาด (  = 3.80, S.D. = 0.75) 

และดานสุดทายคือดานบุคลากร (  = 3.72, S.D. 

= 0.77) ดังแสดงในตารางที่ 1 

ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

ในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภค 

พบวาระดับการตัดสินใจของปจจัยกระบวนการที่

เก่ียวของในการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยูในระดับ

มาก (  = 3.75, S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณาเปน

รายดาน พบวาดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับ

มากคือดานการรับรูปญหา (  = 3.94, S.D. = 

0.67) รองลงมาโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยคือดานการ

ประเมินทางเลือก (  = 3.84, S.D. = 0.77), ดาน

ก า รตั ด สิ น ใจ  (  = 3.79, S.D. = 0.74), ด า น

พฤติกรรมหลังการซื้อ (  = 3.62, S.D. = 0.86) 

และดานสุดทายคือดานการคนหาขอมูล (  = 

3.58, S.D. = 0.64) ดังแสดงในตารางท่ี 2 

 

 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแหงสุวรรณภูมิ 

350 

ตารางที่ 2 ระดับของการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภคในภาพรวมและ

จําแนกรายดาน         

n=400 

การตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ  (S.D.) 
ระดับการ

ตัดสินใจ 
ลําดับ 

ดานการรบัรูปญหา 3.94 0.67 มาก 1 

ดานการคนหาขอมูล 3.58 0.64 มาก 5 

ดานการประเมินทางเลือก 3.84 0.74 มาก 2 

ดานการตัดสนิใจซื้อ 3.79 0.74 มาก 3 

ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.62 0.86 มาก 4 

รวม 3.75 0.61 มาก  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที่ 3 ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม

ขนาดใหญของผูบริโภค 

n=400 

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภค 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

การรับรู

ปญหา 

การคนหา

ขอมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตัดสินใจ

ซื้อ 

พฤติกรรม

หลังการซื้อ 

 Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig. 

เพศ 4.15 0.25 1.95 0.58 3.70 0.45 4.81 0.31 4.81 0.31 

อายุ 29.3

2 

0.00* 8.20 0.77 22.7

2 

0.12 24.4

6 

0.08 18.6

7 

0.29 

ระดับการศกึษา 16.6

4 

0.16 20.8

3 

0.05* 10.9

9 

0.81 11.7

9 

0.76 13.6

4 

0.63 

อาชีพ 38.3

1 

0.00* 17.3

4 

0.04* 17.6

1 

0.13 28.2

4 

0.01* 21.4

0 

0.04

* 

รายไดตอเดือน 26.2

5 

0.00* 8.23 0.51 21.9

3 

0.04* 22.7

0 

0.03* 19.5

3 

0.08 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม

ขนาดใหญของผูบริโภค 

n=400 

ปจจัยสวนประสม

การตลาด 

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภค 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 

การรับรู

ปญหา 

การคนหา

ขอมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตัดสินใจ

ซื้อ 

พฤติกรรม

หลังการซื้อ 

 Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 188.

39 

0.00* 103.

22 

0.00* 123.

19 

0.00* 138.

83 

0.00* 161.

20 

0.00

* 

ดานราคา 134.

20 

0.00* 83.6

7 

0.00* 149.

81 

0.00* 267.

54 

0.00* 153.

68 

0.00

* 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 

114.

17 

0.00* 72.5

9 

0.00* 109.

95 

0.00* 126.

42 

0.00* 111.

43 

0.00

* 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

134.

66 

0.00* 125.

21 

0.00* 145.

11 

0.00* 253.

95 

0.00* 103.

54 

0.00

* 

ดานบุคลากร 126.

93 

0.00* 123.

93 

0.00* 161.

50 

0.00* 178.

64 

0.00* 220.

58 

0.00

* 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 

196.

41 

0.00* 118.

69 

0.00* 179.

84 

0.00* 133.

09 

0.00* 166.

41 

0.00

* 

ดานกระบวนการ 246.

35 

0.00* 97.8

0 

0.00* 109.

04 

0.00* 206.

81 

0.00* 257.

16 

0.00

* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากผลการศึกษาตารางที่  3 พบวาอายุมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาใน รานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญในดานการรับรูปญหาอยาง

มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ระดับ การศึกษามี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญในดานการคนหาขอมูล

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 อาชีพมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา ในรานคา

ปลีกสมัยใหมขนาดใหญ ดานการรับรูปญหา ดาน

การคนหาขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ และดาน

พฤติกรรมหลังการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมี ความสัมพันธกับ
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การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาด

ใหญดานการรับรูปญหา ดานการประเมินทางเลือก 

และดานการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

จากผลการศึกษาตารางที่ 4 พบวาปจจัยสวน

ประสมการตลาดในภาพรวมมีความ สัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ

ทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัย ใหม

ขนาดใหญ ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นนทบุรี มีประเด็นอภิปราย ดังน้ี 

1. ปจจัยทางประชากรศาสตร พบวา ผูบรโิภค

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป การ 

ศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของยุทธนา  ลิมบานเย็น 

(2550) ท่ีไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอายุ การ 

ศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม โดย

ปจจัยที่สอดคลองมากที่สุดคือดานอาชีพ ซึ่งสวน

ใหญมีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

2. ประเด็นปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม

ขนาดใหญ ของผู บริ โภค ที่พบวา  ผู บริโภคให

ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ ที่มีสินคา

ใหเลือกหลากหลายตามความตองการ สอดคลอง

กับงานวิจัยของยุทธนา ลิมบานเย็น (2550 และ 

พันธุทิพย ดีประเสริฐดํารง (2559) ที่ศึกษาพบวา

ผูบริ โภคให ความสําคัญ กับปจ จัยสวนประสม

การตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก สวนปจจัย

สวนประสมการตลาดท่ีผูบริโภคใหความ สําคัญ

ท า ยสุ ดคื อด านบุ คล ากร  พ บ ว าผู บ ริ โภ ค ให

ความสําคัญเรื่องพนักงานแตงกายสะอาดเรียบรอย 

โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือพนักงานมีความ

สุภาพและมีมนุษยสัมพันธดีและอันดับสุดทายคือ

พนักงานใหความชวยเหลือเมื่ อมีปญหา   ซึ่ ง

สอดคลองกับงานวิจัยของศรัณยพงษ ศาลารักษ 

(2554) ท่ีศึกษาปจจัยการตลาดและปจจัยจิตวิทยา

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในธุรกิจคาปลีก

สมัยใหมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคให

ความสําคัญกับสวนประสมการตลาดดานบุคลากร

อยูในระดับมาก 

3. ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในราน 

คาปลีกสมัยใหมขนาดใหญของผูบริโภค ที่พบวา

ระดับการตัดสินใจอยูในระดับมากทุกดาน ดานที่มี

ระดับการตัดสินใจอันดับแรกคือดานการรับรูปญหา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาอุปโภคบริโภคมี

หลากหลายชนิด เน่ืองจากผูบริโภคมีความตองการ

สินคาที่หลากหลายและหาซื้อไดในสถานที่ เดียว

แบบครบวงจร สวนดานที่มีระดับการตัดสินใจเปน

ลําดับทายสุด คือดานการคนหาขอมูล ผูบริโภคให

ความสําคัญกับการคนหาขอมูลเปนลําดับแรกคือสื่อ

โฆษณา (โทรทัศน  วิทยุ หนังสือพิมพ  โบรชัวร 

อินเตอรเน็ต ฯลฯ) อาจเปนเพราะวาผูบริโภคไดเห็น

ขอมูลตางๆ เก่ียวกับรานคาและตัวสินคา สวนดาน

ท่ีมีระดับการตัดสินใจทายสุดคือดานพนักงานขาย
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อาจเปนเพราะลูกคาไดทราบขอมูลกอนการเขามา

ซื้อสินคาแลวจึงไมคอยใหระดับความสําคัญของ

พนักงานขายเทาไรนัก 

สรุปวา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมขนาด

ใหญ  ของผูบริโภคใน เขตอํา เภอเมือง จั งหวัด

นนทบุรี นั้นสะทอนใหผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ 

โดยเฉพาะอยางย่ิงผูประกอบการธุรกิจคาปลีก 

สามารถนําผลการวิจัยที่ไดนําไปใชเปนขอมูลจัดการ            

กลยุทธการตลาดธุรกิจคาปลีก โดยประการสําคัญ 

คือ ที่มุงเนนดานผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลายเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่จะเลือกซื้อ

สิ่งท่ีดีที่สุดและตรงตามความตองการมากที่สุด 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ 

1. ผูประกอบการควรปรับปรุงกลยุทธทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ทุก

กลุมให เพิ่มมากข้ึนกวาในปจจุบันและปรับปรุง

พัฒ นาสินค ารองรับความตองการจากความ

หลากหลายของผูบริโภค 

2. ผูประกอบการควรปรับกลยุทธการสงเสริม

การขายและบริการ เชน การชิงโชค การรับของ

รางวัล การใหสวนลดเมื่อชําระดวยบัตรเครดิตของ

รานคา การชวยเหลือลูกคาเมื่อลูกคาประสบปญหา

ในการใชบริการกับรานคาปลีกสมัยใหมเพื่อสราง

ความประทับใจใหกับลูกคา 

3. ผูประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนากล

ยุทธทางการตลาดใหสัมพันธตอกระบวนการ

ตัดสินใจ เชนดานการรับรูปญหาใหความสําคัญกับ

ราคาของสินคาที่ถูกกวาในทองตลาด สินคาสามารถ

ทดลองใชกอนการตัดสินใจซื้อ มีการจัดแสดงสินคา 

ณ จุดขายอยางสม่ําเสมอ พัฒนาพนักงานขายใน

การสรางความประทับใจใหกับลูกคา มีการขาย

สินคาเปนแพ็คและราคาพิเศษ จัดทําบัตรสมาชิก

และสิทธิพิเศษของสมาชิก รวมทั้งการสะสมแตม

คะแนนเพื่อใหผูบริโภคกลับเขามาใชบริการซ้ําอีก 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรทําการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจตอ

การใชบริการของรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญที่

ตั้งอยูในเขตตางๆ ของจังหวัดนนทบุรี เพื่อปรับกล

ยุทธในการใหบริการกับผูบริโภคในวงกวางตอไป 

2 . ควร ศึกษ าเปรียบ เที ยบธุร กิจค าปลี ก

สมัยใหมขนาดใหญของคนไทยกับธุรกิจคาปลีก

สมัยใหมขนาดใหญของตางชาติวามีความแตกตาง

ในการใหบริการกันอยางไร และเพื่อเปนการศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจคาปลีกระหวาง

คนไทยกับธุรกิจคาปลีกตางชาติ 
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