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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำในอำเภอเมือง 
จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคจำนวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติพรรณนาและการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.5 อายุ
ระหว่าง 18–25 ปี ร้อยละ 49.1 กำลังศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 38.9 และมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 
บาทต่อเดือน ร้อยละ 83.2 ในด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจมากที่สุด โดยเฉพาะด้าน ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) รองลงมาคือ ราคา 
ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด ส่วนด้าน คุณค่าตราสินค้า พบว่า การเชื ่อมโยงตราสินค้า (Brand 
Association) และ การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีผลเชิงบวก ขณะที่ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) มีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจใช้บริการ สรุปได้ว่า การดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม 
โดยเฉพาะการเพิ่มความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า กำหนดราคาท่ีสอดคล้องกับคุณภาพ และการคัดเลือก
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ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค มีความสำคัญต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้าน
ขายของชำมากกว่าการพึ่งพาคุณค่าตราสินค้าเพียงอย่างเดียว 
 
คำสำคัญ : คุณค่าตราสินค้า, ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps, การตัดสินใจใช้บริการ, รา้นขายของชำ 
 
Abstract 
 This study is a quantitative research aimed at examining the influence of brand equity and 
the marketing mix (4Ps) on consumers’ decision to use grocery stores in Mueang District, Songkhla 
Province. A sample of 400 respondents was selected using purposive sampling. Data were 
collected through questionnaires and analyzed using descriptive statistics and multiple regression 
analysis. The results revealed that most respondents were female (61.5%), aged 18–25 years 
(49.1%), currently studying for a bachelor’s degree (38.9%), and earning an average monthly 
income not exceeding 15,000 THB (83.2%). Regarding influencing factors, the marketing mix (4Ps) 
had the strongest positive impact on decision-making, particularly place (distribution channel), 
followed by price, product, and promotion. In terms of brand equity, brand association and 
perceived quality showed significant positive effects, while brand loyalty had a negative influence 
on consumer decisions. In conclusion, appropriate marketing strategies especially enhancing 
convenience in distribution, setting fair prices consistent with product quality, and selecting 
products that meet consumer needs are more crucial for the competitiveness of grocery stores 
than relying solely on brand equity. 
 
Keywords: Brand equity, Marketing mix (4Ps), Consumer decision-making, Grocery stores 
 
บทนำ 
 ร้านขายของชำเป็นร้านค้าปลีกชนิดหนึ่งที่มีมาอย่างยาวนานตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งผู้ประกอบการ
ร้านเน้นขายของในครัวเรือน และของชำเป็นส่วนใหญ่ซึ่งจะประกอบกิจการในครัวเรือน เพื่อสร้างรายได้เล็ก ๆ 
น้อย ๆ ในครัวเรือน รวมถึงไม่ได้จดทะเบียนในรูปแบบบริษัท ซึ่งร้านขายของชำมีอิทธิพลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ
เป็นอย่างมาก โดยเป็นตัวควบคุมกลไกราคาของสินค้าได้ดีที่สุดมากกว่าร้านค้าปลีกที่อยู่ในรูปแบบบริษัท เป็น
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ช่องทางในการเชื่อมโยงสินค้าต่าง ๆ จากผู้ผลิตไปสู่ประชาชน มีจุดเด่น คือ การขายสินค้าที่เป็นสินค้าขนาดเล็ก 
ขนย้ายได้ง่ายและเป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวันของประชาชนต่าง ๆ เป็นต้น ในปัจจุบันร้านขายของชำถูกลด
บทบาทลงไปมากเพราะด้วยความที่เป็นกิจการขนาดเล็กในครัวเรือน จึงอาจจะมีสภาพเก่า เชย ไม่แตกต่างจาก
ร้านสมัยโบราณ และมีคู่แข่งที่เป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่มาแข่งขัน ที่มีความ สะดวกสบาย เปิดตลอด 24 ชั่วโมง 
เป็นร้านติดแอร์ มีที่จอดรถ มีสินค้าและบริการครบครัน สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ในทุก
ด้าน (ทัตชญา เตโชรัตน์ และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย, 2560) 
 ในปัจจุบัน ภาคธุรกิจค้าปลีกได้มีการพัฒนารูปแบบช่องทางการจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลาย
ช่องทาง โดยได้พัฒนารูปแบบช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าอุปโภคมากมายหลากหลายประเภท เช่น ร้านค้า
สะดวกซื้อ ร้านค้าประเภทบริการตนเอง ร้านจำหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง และซุปเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นต้น มีการขยาย
สาขาอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะในจังหวัดใหญ่ ๆ มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง โดยใช้กลยุทธ์สินค้าราคาถูกและมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง มีการปรับขนาดพื้นที่ขายให้ลดลงและเร่งขยายสาขาเพื่อจะได้เข้าถึงลูกค้า
ได้มากท่ีสุด ซึ่งเป็นการแข่งส่วนแบ่งตลาดจากร้านขายของชำโดยตรง ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงแก่ร้านขายของชำ
เป็นอย่างมาก รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางด้านเศรษฐกิจและสังคมส่งผลกระทบต่อธุรกิจเหล่านี้เป็นอย่างมาก เช่น 
การเปิดเสรีทางการค้า การดำรงชีวิตของคนในสังคม รสนิยมของผู้บริโภค ส่ิงเหล่านี้ทำให้ร้านค้าปลีกต้องเผชิญกับ
การแข่งขันในทุกรูปแบบ ทำให้ร้านขายของชำปิดกิจการไปเป็นจำนวนมาก (ธิดารัตน์ อนันตเสรีวิทยา, 2560) 
ผลกระทบอีกด้านหนึ่งคือการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ ท่ีมีการดำเนินการท่ีเน้นการลงทุนร่วมกับกลุ่มนัก
ธุรกิจในประเทศไทย ก่อให้เกิดธุรกิจค้าปลีกแบบใหม่ท่ีเรียกว่า “Modern Trade” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมค้า
ส่งค้าปลีกซึ่งมีมูลค่ารวม 2.8 ล้านล้านบาทในปี 2566 (ภาพท่ี 1.1) คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.7 ของ GDP สูงเป็น
อันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่มี   สัดส่วนร้อยละ 24.9 ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นนายทุนราย
ใหญ่ท่ีมีเครือข่ายสาขาจำนวนมากและเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ จึงมีอำนาจต่อรองเหนือผู้ผลิตหรือตัวแทนจำหน่ายสินค้า 
มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่างเป็นระบบซึ่งรวมถึงระบบขนส่งและกระจายสินค้าที่ทันสมัย ตลอดจนการเพิ่ม
ช่องทางการค้าออนไลน์และการนำเทคโนโลยีด้านต่างๆ มาใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการตลาดและยังเป็นท่ี
นิยมของคนในปัจจุบันและสามารถขยายสาขาได้อย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2567) 
 ทำให้ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านขายของชำ) จึงต้องปรับเปล่ียนวิธีการบริหารจัดการท่ีล้าหลัง และต้อง
เข้าใจถึงความต้องการของผู้คนในพื้นท่ีและชุมชุนท่ีค่อยๆ เปล่ียนไป ท้ังยังรู้ทันการเปล่ียนแปลงในยุคโลกาภิวัฒน์
ท่ีกำลังเข้ามาในพื้นท่ีสังคมต่างจังหวัด อย่างจังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นจังหวัดใหญ่ท่ีปัจจุบันมีระบบเศรฐกิจท่ีขยายตัว
ขึ้นอย่างก้าวกระโดดขนาดใหญ่ท่ีสุดของภาคใต้ โดยปี 2564 มีผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด 243,229 ล้านบาท เป็น
อันดับ 14 ของประเทศ และเป็นอันดับหนึ่งของภาคใต้ ซึ่งรายได้ต่อหัวของจังหวัดสงขลาก็เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ เป็น 
145,123 บาทต่อคนต่อปี (คณะกรรมการบริหารงานจังหวัดสงขลาแบบบูรณาการ , 2566) เป็นผลจากการ
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ท่องเท่ียว และความก้าวหน้าในการคมนาคม เมื่อระบบเศรษฐกิจขยายใหญ่ขึ้น กลุ่มนักลงทุนก็หันมาดำเนินธุรกิจ
ค้าปลีกในพื้นที่ในจังหวัดมากขึ้น ส่งผลต่อธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านขายของชำ) ในพื้นที่มีผลกำไรลดลง
จากการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น ทำให้ร้านขายของชำ ในพื้นท่ีจังหวัดสงขลาจึงลดลงอย่างเห็นได้ชัด 
 ร้านขายของชำเป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีบทบาทสำคัญในเศรษฐกิจท้องถิ่นมายาวนาน ตั้งแต่สมัยอดีตจนถึง
ปัจจุบัน ด้วยความสะดวกในการจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้ในชีวิตประจำวัน เช่น อาหารและเครื่องดื่มใน
ครัวเรือน อย่างไรก็ตาม, ร้านขายของชำส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นธุรกิจขนาดเล็กที่ดำเนินการในครัวเรือน ซึ่งอาจ
ไม่ได้รับการพัฒนาหรือปรับปรุงให้ทันสมัย การแข่งขันที่เพิ่มขึ้นจากร้านค้าปลีกที่ใหญ่กว่าและมีการจัดการท่ี
ทันสมัย ทำให้บทบาทของร้านขายของชำลดลงอย่างเห็นได้ชัด ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น 7-Eleven และโลตัส ได้
เข้ามาแทนที่ร้านขายของชำ โดยเสนอความสะดวกสบายที่เหนือกว่า รวมถึงการเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
การติดแอร์ และมีพื้นท่ีจอดรถ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีดึงดูดลูกค้าและตอบสนองความต้องการในหลายด้านได้ดีกว่า 
 7-Eleven เป็นตัวอย่างท่ีชัดเจนของธุรกิจค้าปลีกท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อย่าง
ดี บริษัทได้ขยายสาขาอย่างรวดเร็วและมีการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีและระบบ
ขนส่งท่ีทันสมัยเพื่อเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน กลยุทธ์ในการตั้งราคาและการประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง 
ทำให้ 7-Eleven สามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดและดึงดูดลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง 
 ในขณะเดียวกัน โลตัส ก็เป็นอีกหนึ่งตัวอย่างของธุรกิจค้าปลีกที่มีการขยายตัวและลงทุนในการปรับปรุง
บริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี โลตัสเน้นการให้บริการสินค้าที่หลากหลาย รวมถึง
การจัดโปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษที่ดึงดูดลูกค้า การใช้เทคโนโลยีและระบบการจัดการที่ทันสมัยช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการดำเนินงานและบริการลูกค้า 
 การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมมีผลกระทบอย่างมากต่อร้านขายของชำ การขยายตัวของ
เศรษฐกิจในจังหวัดใหญ่ ๆ เช่น จังหวัดสงขลา ทำให้มีการลงทุนในธุรกิจค้าปลีกท่ีทันสมัยมากขึ้น ส่งผลให้ร้านขาย
ของชำต้องเผชิญกับความท้าทายในการแข่งขันที่รุนแรง รวมถึงการเปลี่ยนแปลงในรสนิยมของผู้บริโภคที่ทำให้
ความต้องการในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกท่ีสะดวกสบายมากขึ้น ขณะท่ีร้านขายของชำต้องปรับตัวและพัฒนา
วิธีการจัดการเพื่อใหส้ามารถแข่งขันในยุคปัจจุบันได้ 
 โดยจากการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดังกล่าวได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านขายของชำในเขตเมือง 
จังหวัดสงขลา ดังนั้นร้านร้านขายของชำต้องปรับตัวของธุรกิจ เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ โดยการนำเอามาตรการ
และกลยุทธ์ต่าง ๆ มาใช้ในการประกอบธุรกิจเพื่อทำการแข่งขันกับธุรกิจค้าปลีกจากต่างประเทศ เช่น การปรับ
รูปแบบการบริหารจัดการโดยใช้การจัดการสมัยใหม่การปรับปรุงร้านค้าของตนเองตลอดจนการใช้กลยุทธ์ราคา 
และกลยุทธ์อื ่นที่ไม่ใช่ราคาเข้ามาทำการแข่งขัน ร้านขายของชำในปัจจุบันจึงนับว่าเป็นตลาดที่น่าจับตามอง  
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เนื่องจากในปัจจุบันมีการนำเอากลยุทธ์การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อขยายฐานการตลาด ด้วยมูลค่าตลาดท่ี
อยู่ในเกณฑ์สูงจูงใจให้นักลงทุนทั้งในประเทศและต่างประเทศ ทยอยเข้ามาในตลาดอย่างต่อเนื่องจึงคาดว่าในปี 
2567 จะยังคงเติบโตต่อไปได้อีกมาก เพราะยังคงมีช่องว่างทางการตลาดให้เข้ามาลงทุน และในเรื่องของการสร้าง
ตราสินค้าก็เป็นส่วนสำคัญในการทำการตลาดในปัจจุบัน ที่ทำให้ร้านขายของชำเป็นที่น่าจดจำและมีเอกลักษณ์ 
โดยต้องให้ความสำคัญกับคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เนื่องจากคุณค่าของตราสินค้าเป็นความเช่ือท่ีผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้าซึ่งอยู่บนพื้นฐานรวมถึงความจงรักภักดีอย่างมาก ประกอบไปด้วยด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า และมีจุดเช่ือมโยง
เกี่ยวกับสินค้าอย่างลึกซึ้งและมั่นคง ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีหลาย องค์กรนำมาใช้ในการสนับสนุนในเชิง
ธุรกิจ และเป็นเหตุผลสำคัญท่ีทำให้อัตราเจริญเติบโตต่อเนื่อง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก ประหยัดเวลาใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคการประเมินค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น สามารถวางแผนกลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย
เพื่อใหไ้ด้กำไรสูงสุดอย่างแม่นยำ นอกจากนี้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าให้เป็นที่จดจำแก่บุคคลภายนอกท่ี
รู้จักและไม่รู้จักตราสินค้า เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของการสร้างกลยุทธ์ในการทำธุรกิจต่อไป (ธนัตถ์ สุกมลพาณิชย์, 2019) และปัจจัยทางการตลาด (Marketing 
mix) ยังเป็นส่วนสำคัญท่ีจะทำให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี โดย
ปัจจัย ทางการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสื ่อสาร ส่งมอบคุณค่า และตอบสนองความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน (4Ps) ประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัด จำหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย เป็น องค์ประกอบสำคัญในการเลือกใช้เครื่องมือในการวางแผนทาง 
การตลาดเพื่อจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (ธนบดี วายุวัฒนศิริ และทรงพร หาญสันติ, 2561) 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยในเรื่องคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการร้านขายของชำ อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ
นำไปใช้ปรับปรุง พัฒนา และวางกลยุทธ์กับผู้ใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น สามารถนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการ
พัฒนาสินค้าเพื่อให้เกิดศักยภาพในการบริการสูงสุดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพ
ต่อไป 
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของร้านขายของชำของผู้บริโภคใน
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการของร้านขาย
ของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. คุณค่าตราสินค้าโดยรวม มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำของผู้บริโภคใน
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps โดยรวม มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำ
ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ทำให้ทราบถึงปัจจัยคุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจใช้บริการของร้านขายของชำของผู้บริโภคใน
อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 2. ทำให้ทราบถึงปัจจัย 4Ps ในการตัดสินใจใช้บริการของร้านขายของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง 
จังหวัดสงขลา 
 3. สามารถหาแนวทางในการพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการแก่ผู้บริโภคมากขึ้น 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือตรา
สินค้า ซึ่งสะท้อนผ่านความสามารถในการจดจำ การรับรู้คุณภาพ ความเช่ือมโยงกับแบรนด์ และความภักดีท่ี
ผู้บริโภคมีต่อสินค้า ทำให้แบรนด์มีความหมายและสร้างคุณค่าเชิงบวกในสายตาผู้บริโภค 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ผู ้ประกอบการ
สามารถควบคุมและกำหนดได้ เพื่อจูงใจผู้บริโภค ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันและความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อตรา
สินค้า ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง หากแบรนด์สามารถรักษาคุณภาพและตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ ก็จะช่วยสร้างฐานลูกค้าท่ีมั่นคง 
 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Distribution Channel) หมายถึง เส้นทางหรือวิธีการท่ีสินค้าและ
บริการถูกส่งต่อจากผู้ผลิตไปถึงผู ้บริโภค ซึ่งรวมถึงทำเลที่ตั ้งร้านค้า ระบบขนส่ง และช่องทางการเข้าถึง เช่น 
ร้านค้าปลีก ร้านสะดวกซื้อ หรือการขายผ่านออนไลน์. 
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 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
โดยผ่านขั้นตอนการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
1. แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณค่าตราสินค้า 
 ชัจจ์ชัย บุญฤดี (2563) คุณค่าตราสินค้า (Bran Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้านั้นๆท่ีผู้บริโภค 
มองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราท่ีทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและช่ืนชอบตรสินค้า เป็นการวัด
ระดับการเปิดรับและทำความเข้าใจเกี ่ยวกับตราสินค้าของผู้บริ โภค Aaker (1996) (อ้างใน ธีทัต ตรีศิริโชติ 
และกฤษดา เชียรวัฒนสุข, 2566) ได้กล่าวถึงมุมมองของท้ัง 4 ด้านคือ 
 (1) ความตระหนักถึงตราสินค้า (Awareness) การท่ีผู้บริโภคสามารถจดจำท่ีเกิดจากจิตสำนึกของตนเอง
ได้ด้วยตัวเอง ซึ่งส่ิงท่ีทำให้ผู้บริโภคจดจำได้นั้นมีท้ังช่ือ สัญลักษณ์ตราสินค้า ยี่ห้อสินค้า และการบริการ ผู้บริโภค
จะเริ่มต้นจากการไม่รู้จักสินค้านั้น ๆ จนกระท่ังผู้ขายส่ือสารไปยังผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้ยินหรือพบเห็นช่ือ ตรา
สัญลักษณ์ ยี่ห้อของสินค้านั้นบ่อย ๆ  ก็จะมีการจดจำชื่อได้เป็นอันดับแรก ส่วนการรับรู้มักเกิดจากรู้จักตราสินค้า
หลังจากนั้นจึงเริ่มจำได้และชื่อแรกในที่สุด การตระหนักถึงตราสินค้าทำให้เกิดประโยชน์และส่งผลดีต่อนักการ
ตลาดเช่นกัน 
 (2) การรับรู้คุณภาพ (Perceive quality) การสร้างตราสินค้าไม่เพียงแต่จะต้องมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักในทาง 
ท่ีดียังต้องให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้าจึงจะสามารถ ทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความต้ังใจท่ีจะ
จ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น โดยผู้บริโภคนั้นยังมีแนวคิดท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้นให้กับสินค้าท่ีพวกเขาเคยมีประสบการณ์
การใช้มาก่อน หากสินค้ามีคุณภาพตรงตามที่คาดหวังและคุ้มที่จ่ายไป ผู้ผลิดเป็นผู้ขาสินค้าที่ลูกค้าคิดว่ามี
คุณภาพสูงนั้นมีแนวโน้มจะได้กำไรสูงขึ้นตามไปด้วย 
 (3) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Association) หรือเรียกว่าการรับรู้ตัวตนของสินค้า (brand identify) เป็น
การสร้างสื่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์ แล้วเชื่อมโยง ซึ่งสิ่งนั้นทำให้
ผู ้บริโภครับรู ้ว่าผลิตภัณฑ์ประเภทใด เช่น นำเอาคุณลักษณะของสินค้ามาเป็นปัจจัยในกากำหนดจุดยืนของ
ผลิตภัณฑ์ นำเอาสินค้าหรือบริการของบริษัทที่ได้เปรียบกว่าคู่แช่ง นำเอาลูกค้าหรือผู้ใช้เป็นตัวตั้ง และนพเอา
แหล่งผลิตของสินค้ามากำหนดตำแหน่งของสินค้า เหมาะสมกับสินค้าที่มาจากต่างประเทศหรือแหล่งผลิตที ่มี
ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกันในกลุ่มเป้าหมายเป็นต้น 
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 (4) ความภักดีต่อสินค้า (Loyalty) เป็นความไว้วางใจ ความเหนียวแน่นของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งมีผล
ต่อการซื้อสินค้าซำ้ ถ้าผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูงจะเรียกได้ว่ามีทัศนคติต่อตราสินค้าทำให้ตรา
สินค้าของบริษัทนั้นๆมีคุณค่าและมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค 
 ธนบดี วายุวัฒนศิริ และทรงพร หาญสันติ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้าพบว่าปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคือ .109 มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 บุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2020) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซำ้ของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน สาขาในห้างสรรพสินค้า 
จังหวัดปทุมธานี พบว่าปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยคือ 0.631 มีนัยยะสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 วัลลภา พัฒนา และอันธิกา ทิพย์จำนงค์ (2019) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ OTOP ในเขตจังหวัดสงขลา พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มาก
ท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคือ 0.391 มีนัยยะสำคัญทางสถิติท่ีระกับ 0.05 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจนำตัวแปรด้านคุณค่าตราสินค้า มาศึกษาในงานท่ีส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการ
ร้านขายของชำ อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler and Armstrong (2015) (อ้างในวนัสพร บุบผาทอง, 2564) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้
ว่า การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาด เป็นปัจจัยที่เราควบคุมได้โดยการผสมผสานให้
ปัจจัยสร้างความประทับใจและตอบโจทย์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนผสมทางการตลาดคือสิ่งที่กิจการนำมาใช้ 
เพื่อให้สามารถ โน้มน้าวความต้องการของผู้บริโภคได้ ส่วนผสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม หรือท่ีเรียกกัน
ว่า 4P's ได้แก่ ผลิตภัณฑ์(Product) ราคา(Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย(Place or Distribution) และการ
ส่งเสริมการตลาด(Promotion) ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดมีองค์ประกอบดังนี้ 
 (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีส่งมอบให้กับลูกค้าพร้อมกับต้องสามารถตอบสนองความต้องการ
ให้ลูกค้าได้ โดยที่ลูกค้าได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 
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 (2) ด้านราคา (Price) ราคาของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพกับราคา การ
กำหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 (3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การมีทำเลที่ตั้งและช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าส่งผลต่อการ
รับรู้ของลูกค้าทางด้านคุณค่าหรือคุณประโยชน์ท่ีผู้ขายต้องการนำเสนอ 
 (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือในการส่ือสาร หรือติดต่อกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้า
เกิดความสนใจ ช่วยชักจูงให้ลูกค้าเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตัวผลิตภัณฑ์และร้านค้า 
 อภิเชษฐ์ ขำเลิศ และคณะ (2565) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎหมู่บ้านจอมบึง มีปัจจัยสำคัญทางการตลาด 4 
ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยช่อง
ทางการจำหน่ายมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมากท่ีสุด คือ 0.239 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อามานี่ ชุมศรี และฉันทนา ปาปัดถา (2564) ศึกษาเรื่องส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โดยการผลิตภัณฑ์มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมากท่ีสุดคือ 0.333 มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 
 อานนท์ สำราญพันธุ์ และคณะ (2565) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านในแอปพลิเคช่ันช้อปปี้ (shopee) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี พบว่าส่วนประสมทางการตลาด
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมากท่ีสุดคือ 0.36 มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจนำตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มาศึกษาในงานท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใช้บริการร้านขายของชำ อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 
3. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 Kotler (1997) (อ้างในศิชา กัณฑพงษ์, 2561) การตัดสินใจ หมายถึง การกระทำหรือการแสดงออกแต่ละ
บุคคลท่ีมีต่อการเลือกซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ เพื่อตอบสนอง ความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งการสนใจเกิดจากปัจจัยทางจิตวิทยาปัจจัยสังคมวัฒนธรรม 
ลักษณะเฉพาะบุคคล และการตัดสินใจมี 5 ข้ันตอนดังนี้ 
 (1) การรับรู้ปัญหา คือ ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ และความจำเป็นในสินค้า 
 (2) การแสวงข้อมูล คือ การเกิดความต้องการขั้นที่หนึ่งเมื ่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หลังจากนั้นเข้าสู่การ
ค้นหาจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
 (3) การประเมินผลทางเลือก คือ จากข้อมูลท่ีได้ในขั้นที่สองนำมาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่างๆหลักเกณฑ์
ท่ีใช้ในการพิจารณาคือคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เรื่องราคาเหมาะสมกับคุณคุณภาพ และความน่าเช่ือถือ 
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 (4) การตัดสินใจซื้อ คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่งหลังจากมีการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ
มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ท่ีตรงความต้องการ และได้รับคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความ
พอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ รวมไปถึงการให้บริการ ถ้าผู้บริโภคพึง
พอใจก็จะมีโอกาสท่ีจะซื้อซ้ำแต่ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มไม่ซื้อซ้ำค่อนข้างสูง 
 บุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2020) กล่าวว่า ในการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นผู้บริโภค
จะต้องมีทัศนคติที ่ดีและประสบการณ์จากกการใช้งานในครั้งที ่ผ่านมาในตัวสินค้า และมีการรับอิทธิพลจาก
ภายนอกมาเกี่ยวข้องด้วย เช่น ในด้านการส่งเสริมการตลาดโดยการโฆษณา การจัดกิจกรรม การลดแลกแจกแถม 
การบริการขายโดยพนักงานอย่างมีคุณภาพ รวมไปถึงการบอกต่อปากต่อปาก ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อการบริการของสินค้าและความพึงพอใจในการใช้บริการจนเกิดทัศนคติต่อตัวสินค้า 
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กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

คุณค่าตราสินค้า 

- ความภักดีตราสินค้า  

- รู้จักตราสินค้า  

- การรับรู้ถึงคุณภาพ 

- การเช่ือมโยงตราสินค้า  

(Aaker, 1996) (อ้างใน ธีทัต ตรีศิริโชติและกฤษดา 

เชียรวัฒนสุข, 2566; Wang  & Yu, 2008; Cho 

&  Hwang, 2020) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ราคา (Price) 

- การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

- ช่องทางการจัดจำหน่าย 

(Place) 
(Kotler and Armstrong, 2015) 
(อ้างในวนัสพร บุบผาทอง, 2564); Borden (1964) 

การตัดสินใจซ้ือ  

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
 (Problem/Need Recognition)  
2. การค้นหาข้อมูล (Information  
Search)  
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives)  
4. การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase  
Decision)  
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post 
purchase behavior) 
Kotler, (1997) (อ้างใน ศศิชา กัณฑ์)พงษ,์ 2561) 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research) และวิธีการในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 (1) ประชากรคือกลุ่มประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 (2) กลุ่มตัวอย่าง : เนื่องจากประชากรมีในพื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา มีขนาดใหญ่และไม่ทราบ
จำนวนประชากรที่แน่นอนที่ใช้บริการร้านขายของชำ ดังนั้น ขนาดตัวอย่าง สามารถคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (อ้างใน อรวรรณ อู่ยิ่ง และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา, 2019) โดยกำหนดระดับค่า
ความเช่ือมันร้อยละ 95% ท่ีความคาดเคล่ือน 5% โดยใช้สูตรใน การคำนวณดังต่อไปนี้ 
 

 
 
   โดย      n      แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 

P      แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการสุ่ม (0.5) 
z      แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 
d      แทน สัดส่วนความคาดเคลือน (ความเช่ือมัน95%) เท่ากับ 0.05 

 
 แทนค่าในสูตรการคำนวณ 
 

 
 

n =
P 1− P Z2

d2
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 จากผลการกำหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรคำนวณของ W.G.Cochran ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
385 คน ผู้วิจัยจึงได้วางแผนการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมจากขนาดตัวอย่าง เพื่อป้องกันการไม่ตอบกลับและตอบ 
กลับไม่สมบรูณ์ ผู้วิจัยจึงรวบรวมข้อมูลเพิ่มอีก 15 ตัวอย่าง รวมจำนวนท้ังส้ิน 400 ตัวอย่าง 
 (3) การสุ่มตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการกำหนดเงื่อนไข 
ว่าผู้ตอบแบบสอบถามต้องเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการจาก ร้านขายของชำ ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา อย่างน้อย 2 
ครั้ง และกำหนดให้เป็นคำถามคัดกรอง 
 
เคร่ืองมือการวิจัย 
 เครื ่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี ้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งจะมีลักษณะของ
แบบสอบถามที่ใช้เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ที่กำหนดคำตอบไว้ให้ผู้ตอบ
เลือกตอบ และนำแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญจำนวน 3 ท่านเพื่อดำเนินการตรวจสอบ ความตรง
เชิงเนื้อหา โดยใช้เทคนิค IOC (Index of Item Objective Congruence) เป็นการให้คะแนนในการพิจารณาข้อ
คำถามแต่ละข้อ ผลจากการทดสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้องของคำถามจากผู้เช่ียวชาญท้ัง 3 ท่าน มีค่าระหว่าง 
0.67-1.0 ในทุกข้อคำถาม ซึ่งผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ีกำหนดไว้ว่าค่า IOC ต้องเกิน 0.5 คะแนนขึ้นไป (Rovinelli & 
Hambleton, 1977) ทั ้งนี ้ผู ้ว ิจัยได้สร้างเครื ่องมือจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคำถามคัดกรอง 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้เป็นคำถามปลายปิด (Closed-
Response Question) 
 ส่วนท่ี 3-5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดตัวแปรต้นและตัวแปรตามท้ัง 3 ตัวแปรคือ ปจัจัย คุณค่าตรา
สินค้า ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และการซื้อปรับปรุงมาจากจันทร์จิรา นันตีสู้ (2560) ซึ่ง ข้อคำถามเป็นมาตร
วัดแบบประมาณค่าตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ การสร้างเครื ่องมือและทดสอบคุณภาพ
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 (1) การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาโดยนำแบบสอบถามเสนอผู้เช่ียวชาญจำนวน 3 ท่าน พิจารณา
ความสอดคล้องของข้อคำถามแต่ละข้อ แล้วหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Congruence: ICO) ซึ่งในแต่
ละข้อคำถามท่ีจะนำมาใช้ได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 (ชัจจ์ชัย บุยฤดี, 2563) 
 (2) การทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการนำแบบสอบถามไป ทดสอบกับ
กลุ ่มประชากรที ่ไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่าง (Try-out) จำนวน 30 ชุด เพื ่อนำผลที ่ได้มา วิเคราะห์คุณภาพของ
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แบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าครอนบาคแอฟาท่ี
ยอมรับได้ไม่ควรต่ำกว่า 0.70 Hair et al. (2014) (อ้างใน ภานุกร เตชะชุณหกิจ และศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล 2562) 
 
วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมุติฐาน ผู้วิจัยทำการประมวลผลจากการทำข้อมูลที่ได้จาก 
แบบสอบถามมาประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดสถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่ง 
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 (1) สถิติแบบพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
 (2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างคะแนน 
เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 โดยใช้การวิเคราะห์แบบสัมประสิทธิ์ถดถอยใน
การ ทดสอบ 
 (3) การทำเหมืองข้อมูล (Data Mining) เป็นกระบวนการทางคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ในการค้นคว้าและวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อค้นหาความรู้และแนวโน้มที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลใหญ่ ๆ หรือฐานข้อมูล โดยใช้เทคนิคและเครื่องมือทาง
คอมพิวเตอร์เพื่อสกัดข้อมูลที่มีประโยชน์และใช้ในการตัดสินใจหรือการวิเคราะห์เชิงพยายาม นี่คือบางคุณสมบติั
หลักของเหมืองข้อมูล ประกอบด้วยขั้นตอนต่อไปนี้ 
  3.1 การค้นหาข้อมูล (Data Retrieval): กระบวนการเริ่มต้นของเหมืองข้อมูลเป็นการรวบรวม
ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น ฐานข้อมูล เว็บไซต์ แหล่งข้อมูลออนไลน์ หรือแหล่งข้อมูลอื่น ๆ ซึ่งมักจะเป็นข้อมูล
ขนาดใหญ่ 
  3.2 การแปลงข้อมูล (Data Transformation): ข้อมูลท่ีได้รับมักจะต้องถูกแปลงและเตรียมข้อมูล
เพื่อให้เหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์ การแปลงข้อมูลสามารถรวมถึงการลบข้อมูลที่ไม่จำเป็น , การแปลงรูปแบบ
ข้อมูล หรือการนับจำนวนครั้งท่ีข้อมูลปรากฏ 
  3.3 การค้นหาความรู้ (Knowledge Discovery): เป็นขั้นตอนที่สำคัญในเหมืองข้อมูล ในขั้นนี้
ความรู้หรือแนวโน้มที ่ซ่อนอยู ่ในข้อมูลจะถูกค้นพบ ซึ่งอาจเป็นรูปแบบการเชื่อมโยง รูปแบบที่ซ้ำกันหรือ
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 
  3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis): การใช้เทคนิคและอัลกอริทึมเพื่อทำนายและหา
ความสัมพันธ์ในข้อมูล ซึ่งอาจรวมถึงการใช้การเรียนรู้เครื่องจักร (Machine Learning) เพื่อสร้างโมเดลท่ีสามารถ
ทำนายพฤติกรรมของข้อมูลในอนาคต 
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  3.5 การสื ่อสารผลลัพธ์ (Data Presentation): ข้อมูลและความรู้ที ่ค้นพบจะถูกนำเสนอใน
รูปแบบท่ีเข้าใจง่าย เพื่อให้ผู้ใช้งานหรือผู้ตัดสินใจสามารถนำข้อมูลไปใช้งานได้ 
  3.6 การใช้งานข้อมูล (Data Utilization): ข้อมูลและความรู้ที ่ได้รับจากเหมืองข้อมูลนี้มักถูก
นำไปใช้ในการตัดสินใจทางธุรกิจ การวิเคราะห์ทางวิทยาศาสตร์ การวิเคราะห์การทำนาย และการพัฒนาแนว
ทางการดำเนินงาน 
 โดยเหมืองข้อมูลเป็นเทคโนโลยีท่ีสำคัญสำหรับธุรกิจและองค์กรในการตัดสินใจและค้นหาความรู้ท่ีสำคัญ
จากข้อมูลท่ีมีอยู่ในยุคดิจิทัลและส่ือสารเป็นอิทธิพลมากในวิชาการและอุตสาหกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการตลาด 
การแพทย์ การเงิน หรือการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ข้อมูลอื่น ๆ อีกมากมาย 
 
ผลการศึกษา 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร 
ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 246 61.5 
ชาย 141 35.3 

LGBTQ+ 13 3.2 
รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 246 คน รองลงมาคือเพศชาย 141 คน และกลุ่ม LGBTQ+ 13 คน ในด้านอายุพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัย 18–25 ปี จำนวน 196 คน รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 30 ปี 
จำนวน 80 คน และกลุ่มอายุ 26–30 ปี จำนวน 62 คน ซึ่งสะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่างหลักเป็นวัยรุ่นตอนปลายถึงวัย
ผู้ใหญ่ตอนต้น ในด้านการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กำลังศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 156 คน และกลุ่มท่ี
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 121 คน รองลงมาคือกลุ่มที่กำลังศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี 59 คน ซึ่ง
สะท้อนว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาค่อนข้างสูง ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับระดับมหาวิทยาลัย ด้านอาชีพ พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท จำนวน 114 คน รองลงมาคือกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา 113 คน และ
เจ้าของกิจการ 78 คน แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของสถานภาพการทำงาน โดยมีท้ังกลุ่มท่ีอยู่ในวัยเรียนและ
กลุ่มที่ประกอบอาชีพประจำแล้ว ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่ำกว่า 
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หรือเท่ากับ 10,000 บาทต่อเดือน จำนวน 194 คน รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 10,001–15,000 บาทต่อเดือน 
จำนวน 139 คน ขณะที่ผู้ที่มีรายได้เกินกว่า 20,000 บาทมีจำนวนค่อนข้างน้อย ซึ่งสะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ยังอยู่ในกลุ่มรายได้ต่ำถึงปานกลาง 
 จากการศึกษาผู้วิจัยสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18–25 ปี กำลังศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรีหรือจบการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทหรือนักเรียน/นักศึกษา และมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 15,000 บาท 
 
การวิเคราะห์ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์ความเห็นต่อการตัดสินใจใช้
บริการ 

การตัดสินใจใช้บริการ 𝒙 Sd. ระดับความเห็น 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 3.2929 0.33024 ปานกลาง 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4.0267 0.61801 มาก 
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 3.9924 0.60156 มาก 

 
 จากตารางผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝒙= 4.03, S.D. = 0.62) รองลงมาคือปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก (𝒙= 3.99, S.D. = 0.60) และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปาน

กลาง (𝒙 = 3.29, S.D. = 0.33) ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า การใช้บริการได้รับอิทธิพลจากการ
ดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าการรับรู้ในด้านคุณค่า
ตราสินค้าโดยตรง 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คุณค่าตราสินค้าโดยรวม มี
อิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

คุณค่าตราสินค้า B Std.error Beta t P-value Tolerrance VIF 

Constant 1.743 0.213  8.175 0.000   
ความภักดีตราสินค้า  -0.169 0.035 -0.189 -4.873 0.000 0.758 1.320 
รู้จักตราสินค้า  0.081 0.039 0.074 2.066 0.039 0.885 1.130 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 0.244 0.041 0.258 5.888 0.000 0.592 1.690 
การเช่ือมโยงตราสินค้า  0.339 0.036 0.412 9.469 0.000 0.603 1.659 

 
 จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมท่ีมีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขาย
ของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า ตัวแปรด้านการเชื่อมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด (Beta = 0.412, Sig. < 0.001) รองลงมาคือการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
(Beta = 0.258, Sig. < 0.001) และการรู้จักตราสินค้า (Beta = 0.074, Sig. < 0.05) ขณะที่ความภักดีต่อตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจใช้บริการ (Beta = -0.189, Sig. < 0.001) ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อน
ให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการเชื่อมโยงภาพลักษณ์และคุณภาพของตราสินค้ามากกว่าปัจจัยด้านความ
ภักดี โดยแสดงถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีมุ่งเน้นการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีแท้จริงและการสร้างภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเป็นหลัก 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
โดยรวม มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

คุณค่าตราสินค้า B Std.error Beta t P-value Tolerrance VIF 
Constant 0.888 0.122   7.273 0.000     
ผลิตภัณฑ์ (Product) 0.162 0.037 0.201 4.412 0.000 0.451 2.217 
ราคา (Price) 0.182 0.039 0.218 4.619 0.000 0.422 2.367 
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

0.130 0.032 0.164 4.005 0.000 0.561 1.783 

ช่องทางการจัด
จำหน่าย (Place) 

0.298 0.034 0.365 8.789 0.000 0.544 1.839 
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 จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านขายของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า ตัวแปรด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด (Beta = 0.365, Sig. < 0.001) รองลงมาคือด้านราคา (Beta = 0.218, 
Sig. < 0.001) ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.201, Sig. < 0.001) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.164, Sig. 
< 0.001) ตามลำดับ ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกในการ
เข้าถึงสินค้าและการจัดจำหน่ายเป็นอันดับแรก รองลงมาคือความเหมาะสมของราคาและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
ขณะท่ีการส่งเสริมการตลาดแม้จะมีอิทธิพล แต่ก็มีค่าน้อยท่ีสุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่น ๆ 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
และคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้ านขายของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง 
จังหวัดสงขลา 

คุณค่าตราสินค้า B Std.error Beta t P-value Tolerrance VIF 
Constant 0.319 0.185   1.721 0.086     
คุณค่าตราสินค้า 0.271 0.066 0.149 4.115 0.000 0.707 1.414 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 

0.690 0.035 0.705 19.511 0.000 0.707 1.414 

 
 จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสูงท่ีสุด (Beta = 0.705, Sig. < 0.001) ขณะท่ีคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพล
เชิงบวกเช่นกันแต่ในระดับรองลงมา (Beta = 0.149, Sig. < 0.001) ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด มากกว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ซึ่งแสดงถึงบทบาทสำคัญของการดำเนินการตลาดใน
การจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำในอำเภอเมือง จังหวัด
สงขลา สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อ ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และ ปัจจัยด้านการตัดสินใจ
ซื้อ ในระดับมาก ขณะท่ี คุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน
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มิได้มุ่งเน้นไปที่ภาพลักษณ์หรือความภักดีต่อแบรนด์เพียงอย่างเดียว แต่ให้ความสำคัญกับปัจจัยที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการในเชิงรูปธรรม เช่น ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า ราคา ความคุ้มค่า คุณภาพ และกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด และการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์การถดถอยยังยืนยันว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสูงกว่าคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะช่องทางการจัดจำหน่ายซึ่งผู ้บริโภคให้
ความสำคัญมากที่สุด รองลงมาคือราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ี
เข้าถึงง่าย รวดเร็ว และเหมาะสมกับระดับรายได้ของตนเอง ขณะเดียวกัน การเชื่อมโยงตราสินค้าและการรับรู้
คุณภาพยังคงเป็นปัจจัยท่ีช่วยเสริมการตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ได้มีอิทธิพลเท่ากับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยตรง 
 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าความสำเร็จของร้านขายของชำในยุคปัจจุบันขึ้นอยู่กับ การดำเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมมากกว่าการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพียงด้านเดียว ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญกับการ
ปรับปรุงช่องทางการจัดจำหน่าย การกำหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค และการส่งเสริมการตลาดท่ีต่อเนื่องและน่าสนใจ เพื่อตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภค
และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว 
 
อภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำ
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคจริง แต่ละด้านให้ผลท่ี
แตกต่างกัน โดยเฉพาะ การเชื ่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) และ การรับรู ้คุณภาพ (Perceived 
Quality) ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ ขณะท่ี การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) แม้มี
อิทธิพล แต่ก็อยู่ในระดับต่ำกว่า ส่วน ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) กลับมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งเป็นข้อค้นพบท่ีน่าสนใจ เพราะโดยท่ัวไปความภักดีมักจะถูกมองว่าเป็นตัวช้ีวัดความเข้มแข็งของตราสินค้า 
แต่ในบริบทของร้านขายของชำกลับไม่ปรากฏเช่นนั้น การท่ี การเช่ือมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลสูงสุด อธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคมักเช่ือมโยงตราสินค้ากับคุณค่าท่ีตอบโจทย์ความต้องการ เช่น ความทันสมัย ความน่าเช่ือถือ หรือความ
เกี่ยวโยงกับสุขภาพ การมีจุดเชื ่อมโยงที ่ชัดเจนทำให้ผู ้บริโภคเกิดความมั ่นใจและพร้อมตัดสินใจใช้บร ิการ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ที่ระบุว่าการสร้างความเชื่อมโยงที่มีคุณภาพสามารถทำให้ตราสินค้ามี
ความหมายในใจผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืนด้าน การรับรู้คุณภาพ ก็มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเช่นกัน เนื่องจาก
คุณภาพเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินความคุ้มค่าของสินค้าและบริการ หากสินค้ามีคุณภาพตรงตามความ
คาดหวัง ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อซ้ำหรือตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ง่ายขึ้น งานวิจัยของ วัลลภา พัฒนา 
และอันธิกา ทิพย์จำนงค์ (2019) ท่ีศึกษาผลของคุณค่าตราสินค้า OTOP ในจังหวัดสงขลา ก็ช้ีว่า การรับรู้คุณภาพ 
เป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด แต่ในด้านความภักดีต่อแบรนด์ ท่ีส่งผลเชิงลบ อาจ
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สะท้อนถึงความเป็นจริงในตลาดร้านขายของชำ ซึ่งผู้บริโภคมีตัวเลือกจำนวนมาก ท้ังจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น 
7-Eleven, Lotus หรือร้านออนไลน์ ทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่ยึดติดกับร้านใดร้านหนึ่ง แม้ว่าจะเคยใช้บริการ
และพึงพอใจก็ตาม นอกจากนี้ ความภักดีในบริบทของร้านขายของชำอาจถูกแทนที่ด้วย ปัจจัยความสะดวกและ
ราคา มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2020) ที่พบว่าความ
ภักดีต่อแบรนด์มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำในระดับต่ำกว่าปัจจัยด้านคุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ท่ีแท้จริง 
 ดังนั้นจากการวิเคราห์ สมมติฐานที่ 1 จึงได้รับการยืนยันในภาพรวม โดยสามารถสรุปได้ว่า คุณค่าตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ แต่ไม่ใช่ทุกองค์ประกอบที่มีผลในเชิงบวก ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้
ความสำคัญกับการรับรู ้คุณภาพและการเชื่อมโยงแบรนด์มากกว่าความภักดีในระยะยาว ซึ่งเป็นสัญญาณให้
ผู้ประกอบการร้านขายของชำควรมุ่งเน้นไปที่การสร้างภาพลักษณ์ การสื่อสารคุณค่า และการรักษามาตรฐาน
คุณภาพสินค้า แทนท่ีจะพึ่งพาการสร้างความภักดีในเชิงอารมณ์เพียงอย่างเดียว 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยรวมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
ขายของชำ จากผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ล้วนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลมากท่ีสุดคือ ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) รองลงมาคือ ราคา (Price) ตามด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตามลำดับ ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับ ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการ มากที่สุด ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่กระตุ้นให้ เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler และ Armstrong (2015) ที่อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือที่ผู้ประกอบการสามารถใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะในด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ราคาที่เหมาะสม การกระจายสินค้าอย่างทั่วถึง และการส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดใจ ซึ่ง
ท้ังหมดมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานของ อภิเชษฐ์ ขำเลิศ และคณะ (2565) ที่ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของนักศึกษา พบว่าช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
สูงสุด เช่นเดียวกับงานของ อามานี่ ชุมศรี และฉันทนา ปาปัดถา (2564) ที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 
โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของสตรีมุสลิมในกรุงเทพฯ ขณะที่งานของ 
อานนท์ สำราญพันธุ์ และคณะ (2565) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ก็ยืนยันว่า 
“ความสะดวกในการจัดจำหน่ายและเข้าถึงสินค้า” มีผลสูงต่อพฤติกรรมการซื้อเช่นเดียวกัน เมื่อเปรียบเทียบปัจจัย
ย่อยภายในส่วนประสมทางการตลาด จะเห็นว่า ช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลมากที่สุดในบริบทของร้านขายของ
ชำ เนื่องจากผู้บริโภคต้องการสินค้าที่หาได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว หากร้านค้าสามารถจัดหาสินค้าได้อย่าง
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ครบถ้วนและเข้าถึงง่าย ย่อมเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ ขณะที่ ราคา เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มี
อิทธิพลสูง เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ในพื้นท่ีมีรายได้อยู่ในระดับปานกลางถึงต่ำ ทำให้การตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่
กับความเหมาะสมและความคุ้มค่าของราคาเป็นสำคัญ 
 ดังนั้นจากการวิเคราห์สมมติฐานที่ 2 จึงได้รับการยืนยันว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลโดยตรง
และสำคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำ และในบริบทการแข่งขันปัจจุบัน ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายและราคามีบทบาทชี้ขาดมากกว่าปัจจัยอื่น ๆ ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญกับการจัดหาช่องทาง
จำหน่ายที่เข้าถึงง่าย รวดเร็ว และราคาที่เหมาะสม ตลอดจนการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างความได้เปรียบและรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว 
 จากการอภิปรายผลตามสมมติฐานทั้งสองข้อ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน ส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายของชำของผู้บริโภคมากกว่าปัจจัยด้าน คุณค่าตราสิน ค้า แม้
คุณค่าตราสินค้าจะยังคงมีบทบาทในด้านการสร้างการรับรู้คุณภาพและการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้า แต่ก็
ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่ผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซื้อในบริบทการแข่งขันที่รุนแรงเช่นปัจจุบัน ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลาให้ความสำคัญกับความสะดวก รวดเร็ว การเข้าถึงง่าย และความคุ้มค่า
ของราคา มากกว่าการยึดติดกับตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด
ของ Kotler และ Armstrong (2015) ท่ีระบุว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลไกสำคัญท่ีผู้ประกอบการสามารถ
ควบคุมได้เพื ่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู ้บริโภค ขณะเดียวกันก็สะท้อนให้เห็นความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีไม่พึ่งพาความภักดีต่อแบรนด์แบบเดิม แต่หันมาให้ความสำคัญกับประโยชน์และความสะดวกท่ีได้รับจริง
จากสินค้าและบริการ 
 
ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 จากผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคมากกว่า
คุณค่าตราสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการร้านขายของชำควรนำผลท่ีได้ไปปรับใช้ในเชิงกลยุทธ์ได้แก่ 
 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ควรพัฒนาความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า เช่น การจัดร้านให้เป็น
ระเบียบ หาง่าย มีบริการส่งสินค้า หรือเพิ่มช่องทางการส่ังซื้อผ่านออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้สะดวกมากขึ้น 
 ด้านราคา (Price) ควรกำหนดราคาให้สอดคล้องกับคุณภาพสินค้าและกำลังซื้อของผู้บริโภคในท้องถิ่น 
รวมถึงมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาเป็นระยะ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ควรคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจำเป็นในชีวิตประจำวัน รวมถึงสินค้าท่ีมีความหลากหลายเพื่อสร้างทางเลือกแก่ลูกค้า 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การแจกของแถม 
การจัดโปรโมชั่นสะสมแต้ม หรือการใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกใช้
บริการซ้ำ 
 ด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้า แม้ผลการวิจัยจะชี้ว่าส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลสูงกว่า แต่การ
รักษาคุณภาพสินค้าและสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าท่ีน่าเช่ือถือก็ยังเป็นส่ิงสำคัญ ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ
การสร้างความเช่ือมั่นและความคุ้มค่า เพื่อเสริมสร้างความเช่ือมโยงท่ีดีระหว่างร้านค้ากับผู้บริโภค 
 
2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
 1. งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
ขยายพื้นท่ีไปยังอำเภออื่นหรือจังหวัดอื่น เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละพื้นท่ี 
 2. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) หรือการสนทนา
กลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้เข้าใจถึงเหตุผลเชิงลึกในการเลือกใช้บริการร้านขายของชำ 
 3. เพิ่มเติมตัวแปรอื่นที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เช่น ปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัล พฤติกรรมการซื้อ
ออนไลน์ หรือทัศนคติด้านความยั่งยืน เพื่อสะท้อนแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคต 
 4. อาจศึกษาการเปรียบเทียบระหว่างร้านขายของชำแบบด้ังเดิมกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อหากลยุทธ์ท่ี
เหมาะสมในการแข่งขันและการปรับตัวของธุรกิจในระดับท้องถิ่น 
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