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ABSTRACT 

This study aims to investigate demographic factors, behavioral factors, and marketing mix factors affecting 

consumer decision making to purchase goods from traditional grocery stores in Phra Nakhon Si Ayutthaya 

province. The results indicate the differences in gender, age, generation, education level, and career affect the 

purchase decision making. The consumer behavioral factors reveal that the distance between the customer’s 

home and the nearest modern convenience store can affect the purchase. The types of goods that the customer 

wish to purchase can also affect the purchasing decision. The binary logistic regression shows that the distance, 

the monthly income more than 20,000 Bahts, and the consumers’ value as well as a variety of goods 

significantly affect the purchasing decision in the traditional grocery stores at 95 percent confidence level. The 

generation X prefers well-arranged and clean stores to stimulate their purchasing decision making in the 

traditional grocery stores. Therefore, traditional grocery stores must be applying technology, innovation to 

manage and choose a variety of products and differentiate the products from modern retail stores can meet 

local customer demand  
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นพฤตกิรรม และปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม  

ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา ผลการศกึษาพบว่าดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ เจนเนอเรชัน่ ระดบัการศกึษา 

และอาชพี ส่งผลต่อการตดัดสนิใจซื้อ ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเผยใหเ้หน็ว่าระยะทางระหว่างบ้านของลูกค้ากบั

ร้านสะดวกซื้อสมยัใหม่ที่ใกล้ที่สุดสามารถส่งผลต่อการซื้อได้ ประเภทของสินค้าที่ลูกค้าต้องการซื้อก็มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเช่นกนั และผลจากการวเิคราะหค์วามถดถอยโลจสิตคิทว ิแสดงใหเ้หน็ว่าระยะทาง รายไดต้อ่เดอืนมากกว่า 

20,000 บาท และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ กรณีที่ลูกค้าให้ความสําคัญ 

กบัเรื่องสนิคา้มใีหเ้ลอืกหลากหลายประเภท มผีลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ ในขณะ

ที่ผู้บริโภค เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ให้ความสําคัญกับเรื่องสินค้าในร้านมีการจัดเรียงเป็นระเบียบ มีความสะอาด  

ซึ่งจะไปกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้ เดิมได้มากขึ้น ร้านค้าปลีกแบบดัง้ เดิมควร 

มกีารนําเทคโนโลย ีนวตักรรม และการบรหิารจดัการสมยัใหม่มาปรบัใชใ้หส้อดรบักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

รวมถงึเลอืกประเภทสนิคา้ใหม้คีวามหลากหลายและตรงกบัความตอ้งการของคนในชุมชน 

คาํสาํคญั: รา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ, ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค, การตดัสนิใจซื้อ 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: จนิตนา ตรนิีตย ์และ ศกัดิส์ทิธิ ์บุศยพลากร. (2566). ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของ

ผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา. Procedia of Multidisciplinary Research, 1(7), 41 
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บทนํา 

ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมตัง้อยู่ตามชุมชนเล็กๆ เป็นภาพที่เห็นอยู่คู่กับสงัคมไทยมาอย่างยาวนาน มีบทบาทในการ

ขบัเคลื่อนเศรษฐกจิฐานราก เป็นแหล่งเชื่อมโยงและกระจายสนิคา้ขัน้สุดทา้ยจากผูผ้ลติไปสู่ผูบ้รโิภค โดยรา้นคา้ปลกี

ดัง้เดิมหรือที่เรียกว่า “ร้านโชห่วย (Traditional Trade)” โดยความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าของร้านค้าปลีกและผู้บรโิภค 

มคีวามผกูพนักบัวถิชีวีติคนไทย ตัง้แต่อดตีถงึปัจจุบนั  

ในปัจจุบนัประเทศไทยมรีา้นโชห่วยทัว่ประเทศรวมกนัไมต่ํ่ากว่า 400,000 รา้นคา้ ดว้ยเหตุน้ี จงึทาํใหธุ้รกจิคา้ปลกีแบบ

ดัง้เดิมหรือร้านโชห่วยมีบทบาทที่สําคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย อีกทัง้เป็นแหล่งการจ้างงานรวมถึง

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจในระดับท้องถิ่น (Local Economy) รวมถึงเป็นแหล่งหมุนเวียนทางเศรษฐกิจของประเทศ  

ซึ่งในภาพรวมจํานวนธุรกิจค้าปลกีในประเทศไทยกลุ่มใหญ่ยงัคงอยู่เป็นร้านโชห่วย มีส่วนแบ่งตลาดถึงร้อยละ 44  

โดยทางสาํนักงานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ กระทรวงพาณิชย ์ไดส้าํรวจความคดิเหน็ของประชาชน เกีย่วกบัรา้น

โชห่วย พบว่า ประชาชนโดยส่วนใหญ่ คิดว่าร้านโชห่วยมีความจําเป็นต่อการซื้อสินค้าอุปโภค-บริโภคสําหรับ 

การดํารงชวีติ โดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกร และผูท้ีม่รีายไดไ้ม่สูงมากนัก ซึ่งจะซื้อ ภายในวงเงนิไม่เกนิ 300 บาทต่อครัง้ 

และพบว่าข้อดีของร้านโชห่วย คือ สะดวกในการเดินทาง ราคาถูก และมีสินค้าแบ่งขาย และพบว่าร้านโชห่วย 

มีข้อบกพร่องที่ควรปรบัปรุง ซึ่งกระทรวงพาณิชย์ที่ก็ได้มแีนวทางยกระดบัร้านที่จะช่วยลดขอ้บกพร่องและขอ้ควร

ปรบัปรุงของรา้นโชห่วยอย่างต่อเน่ือง เพื่อส่งเสรมิใหร้า้นคา้โชห่วยเป็นส่วนหน่ึงในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิฐานรากและ

เป็นช่องทางในการลดค่าครองชพีใหก้บัผูบ้รโิภคในชุมชน แต่ในขณะเดยีวกนัรา้นคา้แบบดัง้เดมิ (Traditional Trade) 

ไดร้บัผลกระทบอย่างหนักจากการเขา้มาแย่งส่วนแบ่งรายไดข้องรา้นค้าปลกีแบบสมยัใหม่ (Modern Trade) จากการ

ขยายสาขาแบบเชงิรุกในพืน้ทีต่่างๆ ทัว่ประเทศของรา้นสะดวกซื้อ (Convenient Store) นอกจากน้ีการแพร่ระบาดของ

ไวรสัโควดิ-19 ไดเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในระยะยาว ซึง่หน่ึงในพฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไปคอืความนิยม

ซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์กนัมากขึน้ ซึง่เราจะเหน็ไดจ้ากการขยายตวัของรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

หรอื ธุรกจิ e-Commerce ซึง่เตบิโตขึน้อย่างมากในชว่ง 10 ปีทีผ่่านมา โดยตลาด e-Commerce ในประเทศไทยเพิม่ขึน้

โดยเฉลี่ยปีละ 29% สถติไิดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลว่า คนไทย “ชอ้ปป้ิงออนไลน์” สูงเป็นอนัดบั 3 ของโลกจากพฤตกิรรม

ผู้บรโิภคทีเ่ปลี่ยนไป เราจะเหน็การปรบัตวัของผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ (Modern trade) ที่เร่งปรบัตวัเพื่อ

ขยายฐานรายได้และกลุ่มลูกค้าในระยะยาว แต่ในขณะที่การพัฒนาของร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมหรือร้านโชห่วย 

(Traditional Trade) ไม่ค่อยมกีารเปลี่ยนแปลงรูปแบบร้านค้าต่างจากเดมิมากนัก เน่ืองด้วยข้อจํากดัหลายประการ  

ไม่ว่าจะเป็นขอ้จาํกดัในเรื่องของเงนิทุน รวมถงึการเขา้ถงึเทคโนโลยขีองเจา้ของรา้น 

นอกจากภาวะการแข่งขนัในประเทศทีสู่งขึน้แล้วภาวะเศรษฐกิจไทยที่ขยายตวัลดลง ประกอบกบัระดบัหน้ีครวัเรอืน 

ทีอ่ยู่ในระดบัสงู ต่างเป็นปัจจยัฉุดรัง้กําลงัซื้อของผูบ้รโิภคในประเทศ และยงัเผชญิปัญหา ทัง้การเพิม่ขึน้ของตน้ทุนจาก 

การเพิม่ขึน้ของราคาสนิคา้ ราคาวตัถุดบิ ต้นทุนการเงนิ และค่าจา้งแรงงาน รวมถงึต้นทุนแฝง ซึ่งปัญหาเหล่าน้ีส่งผล

กระทบต่อรา้นโชห่วยอย่างหลกีเลีย่งไมไ่ด ้จากสถานการณ์ขา้งตน้ทีไ่ดก้ล่าวมาลว้นส่งผลใหโ้ครงสรา้งธุรกจิคา้ปลกีของ

ไทยเปลี่ยนแปลงไปอย่างชดัเจน การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการค้าปลีกสมยัใหม่ มีการพฒันามากขึ้นทําให้เกิดการ 

ลดต้นทุนการจดัการ ค่าเช่าพื้นที่ และเน้นตลาดที่ใกล้ชิดกับผู้ซื้อ ทําให้ลูกค้าสะดวกในการซื้อขายสินค้ามากขึ้น  

เพื่อตอบสนองต่อการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต่้องการการอํานวยความสะดวกมากขึน้ และมาตรฐาน

การบริการที่ดีขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 

ไปอย่างมาก และการแข่งขนัที่ค่อนขา้งสูง โดยเฉพาะกบัรา้นสะดวกซื้อทีเ่ป็นร้านค้าปลกีสมยัใหม่ ซึ่งมกีารขยายตวั

อย่างรวดเรว็ โดยการศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นพฤตกิรรม และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านขายของชําดัง้เดิมในจังหวัด

พระนครศรอียุธยา 
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การทบทวนวรรณกรรม 

สถาบนัพฒันาวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมได้ให้คํานิยาม “การค้าปลกี” ว่าทุกกิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการขาย

สนิคา้หรอืบรกิารโดยตรงไปยงัผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย ซึ่งจะซื้อไปใชส่้วนตวั ไม่ใช่ซื้อเพื่อนําไปใชใ้นการทาํธุรกจิ หลายๆ 

องค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าส่งสามารถกระทําการค้าปลีกได้แต่ส่วนใหญ่การค้าปลีกมักกระทํา 

โดยผูค้า้ปลกี ซึง่เป็นผูท้าํธุรกจิทีย่อดขายหลกัมาจากการคา้ปลกี 

พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมการตดัสนิใจและการกระทําของผู้บรโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซื้อการใชส้นิคา้ 

และบรกิาร เพื่อตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจ (Solomon, 2009) เป็นศาสตร์ที่เกี่ยวขอ้งกบัการศึกษา

พฤตกิรรมของมนุษญ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อ-ขายสนิคา้และบรกิารผ่านกจิกรรมทีห่ลากหลายกจิกรรม ไดแ้ก่การแสวงหา 

การประเมนิทางเลอืก การคดัเลอืก และการตดัสนิ รวมถึงการบรโิภคสนิค้าหรอืการใช้บรกิาร เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผูบ้รโิภค (เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล,2561) งานวจิยัของศุภรา เจรญิภูม ิ(2554) พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อ

สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิมคีวามถี ่2-3 ครัง้ต่อเดอืน และพบว่าความพงึพอใจในการซื้อมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ในอนาคตของผูบ้รโิภค 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ประชากรในเรื่องขนาดโครงสร้างการกระจายตัว และการ

เปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอื่นๆ ปัจจัยทางประชากร 

อาจเป็นได้ทัง้สาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สงัคมและวฒันธรรม (พรพณิ ประกายสนัติสุข, 2550) 

งานวิจยัของ กาญจนาพร ศิลารงัษี และพทัธ์พสุตม์ สาธุนุวฒัน์ (2565) พบว่า อาชีพ อายุ และรายได้ มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนั 

สําหรบัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค (7Cs) มองว่าการทําธุรกิจใหป้ระสบความสําเร็จนัน้ จะต้อง

ตอบสนองความต้องการลูกค้าส่วนผสมทางการตลาดจะต้องพจิารณาส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ซงึมี

ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (มุมมองของผู้ขาย) (7Ps) ได้แก่ 1) คุณค่าที่ลูกค้าที่จะได้รับ 

(Customer Value) เทยีบไดก้บัดา้นผลติภณัฑ์ (Product) ในมุมมองของผูข้าย . 2) ต้นทุน (Cost to Customer) เทยีบ

ได้กบัด้านราคา (Price) ในมุมองของผู้ขาย 3) ความสะดวก (Convenience) เทยีบได้กบั ด้านสถานที่จดัจําหน่วยใน

มุมมองของผู้ขาย 4) การติดต่อสื่อสาร (Communication) เทยีบได้กบัด้านการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 5) การ

ดูแลเอาใจใส่ (Caring) เทยีบได้กบัด้านบุคคล (people) ในมุมมองของผู้ขาย 6) ความสําเร็จในการตอบสนองความ

ต้องการ (Completion) เทียบได้กับด้านสิ่งแวดล้องทางกายภาพ (Physical Environment) และ 7) ความสบาย 

(Comfort) เทยีบได้กบัดา้นกระบวนการ (Process) ในมุมมองของผู้ขาย(ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ,2546) งานวจิยัของ 

กรุณา ศลิกุล (2564) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมทีัง้หมด 3 ดา้นคอื ลกัษณะทาง

กายภาพ ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุระดบั การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยของครวัเรือนต่อเดือน)  

ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อทีไ่ม่แตกต่างกนั 

2) ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ประเภทสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซื้อ ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ 

และเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อ) ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อทีไ่ม่แตกต่างกนั 

3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค (7C's) (คุณค่าทีลู่กค้าจะไดร้บั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย 

การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ และความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อที่ไม่

แตกต่างกนั 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอสิระ (X)   

     

ปัจจยัลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์

 
ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของลูกคา้ (7C’s) 

1) เพศ  1) ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  1) ปัจจยัดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั 

2) อายุ  2) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซื้อ (Objects)  2) ปัจจยัดา้นตน้ทุน 

3) ระดบัการศกึษา  3) วตัถุประสงคใ์นการซื้อ (Objectives)  3) ปัจจยัดา้นความสะดวก 

4) อาชพี 

5) รายได ้(เฉลีย่ต่อเดอืน) 

 4) บทบาทของกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจซื้อ (Organizations) 

 4) ปัจจยัดา้นการตดิต่อสื่อสาร 

5) ปัจจยัดา้นการดแูลเอาใจใส่ 

  5) โอกาสในการซื้อ (Occasions)  6) ปัจจยัดา้นความสาํเรจ็ในการ 

    ตอบสนองความตอ้งการ 

  7) ปัจจยัดา้นความสบาย 

   

   

 ตวัแปรตาม (Y)  

 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ 

ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศึกษาครัง้น้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจ ัยแบบสํารวจ (Survey Method)  

ดว้ยการเกบ็ขอ้มูลต่างๆ ผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรทีอ่ยู่อาศยั

ภายในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา และทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพื่อสรุป

ผลการวจิยั โดยศกึษาปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ของลูกค้า (7C’s) โดยคํานวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างด้วยวธิกีารกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรยามาเน่ 

(Yamane) จากนัน้ทําการสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิ(Proportional Stratified Random Sampling) ตามสดัส่วนขนาดของ

กลุ่มประชากรในแต่ละอําเภอ จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  

เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั  

การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการศกึษาและนําเสนอขอ้มูลในรูปแบบของตารางแจก

แจงความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แผนภูมิวงกลม (Pie Chart) และแผนภูมิแท่ง (Bar Chart) เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 

(Quantitative Method) โดยการทดสอบสมมตฐิานดว้ย One-way ANOVA (F-test) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง

ปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกี

แบบดัง้เดิมของผู้บรโิภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตวัแปรรายคู่ ด้วยวธิ ี

Least Significant Difference (LSD) และการวเิคราะหส์ถตินัิน้จะใชแ้บบจาํลองโลจติ (Logit Model) 
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ผลการวิจยั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.8)  

มชี่วงอายุอยู่ใน Generation Y (อายุ 26-43 ปี) (ร้อยละ 59.5) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (ร้อยละ 70.3) 

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 42.8) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่20,000-40,000 บาท  

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมกลุ่มบรโิภคเป้าหมายส่วนใหญ่มรีะยะทางจากบา้นถงึรา้นสะดวกซื้อสมยัใหม่ (เช่น Big C, 

Lotus, 7-11, CJ) ทีใ่กล้ทีสุ่ดอยู่ที ่4-10 กโิลเมตร (รอ้ยละ 38.5) ซึ่งเป็นระยะทางที่อาจใช้เวลาเดนิทางนานกว่าเมื่อเทยีบ

กบัร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม (โชห่วย) ใกล้บ้าน สินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อส่วนใหญ่เป็นสินค้าบริโภค เช่น บะหมี่กึ่ง

สาํเรจ็รปู น้ํามนั เครื่องปรุง สาํหรบัทาํอาหาร เป็นตน้ ซึง่ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเป็นตนเอง (รอ้ยละ 76.5) ความถีใ่น

การซื้อสนิคา้อยู่ในช่วง น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์และ 3-5 ครัง้ต่อสปัดาห ์(รอ้ยละ 47.3) และเหตุผลในการเลอืกซื้อสนิคา้

จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ คอื ผูซ้ื้อมคีวามจําเป็นตอ้งรบีใชท้นัทแีละซื้อง่าย ไม่มคีวามซบัซ้อน ไม่ต้องต่อควิ ไม่ต้องหา

สนิคา้เอง (รอ้ยละ 30.1) รองลงมาคอื ตัง้อยู่ใกลบ้า้นหรอืทีท่าํงาน มคีวามสะดวกในการเดนิทาง (รอ้ยละ 27.3)  

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจยัด้าน อายุ Generation ระดบัการศกึษา และอาชพี มค่ีาเฉลี่ย 

กลุ่มบริโภคเป้าหมาย อย่างน้อย 1 คู่  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมแตกต่างกัน  

และปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค พบว่า ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย กรณีอําเภอทีผู่บ้รโิภค

อาศยัอยู่ กลุ่มผูบ้รโภคเป้าหมาย กรณีระยะทางจากบา้นถงึรา้นสะดวกซื้อสมยัใหม่ทีใ่กลท้ีสุ่ด ประเภทสนิคา้ทีผู่บ้รโิภค

เลอืกซื้อ ผู้มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ และความถี่ในการซื้อ) ไปเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตวัอย่าง (T-test, F-test) พบว่าปัจจยัดา้น กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย กรณีระยะทางจากบ้านถงึรา้นสะดวกซื้อสมยัใหม่ที่

ใกล้ที่สุด ปัจจยัด้านประเภทสินค้าที่ผู้บรโิภคเลอืกซื้อ มีค่าเฉลี่ยกลุ่มบริโภคเป้าหมาย อย่างน้อย 1 คู่ มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิแตกต่างกนั 

จากตารางที ่2 พบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิมดีงัน้ี 1) ดา้นระยะทางจากบา้นไปยงัรา้น

สะดวกซื้อสมยัใหม่ทีใ่กล้ทีสุ่ดไม่เกนิ 3 กโิลเมตร (DISTANCE1) มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกบัการตดิสนิใจ

ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม 2) ปัจจัยด้านกลุ่มคนที่มีรายได้มากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป (INCOME3) มี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกบัการตดิสนิใจซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ 3) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

หมวด Generation X จะมีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกันกบัการติดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม 4) 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7C’s) ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั เรื่องสินค้าในร้านมกีาร

จัดเรียงเป็นระเบียบ มีความสะอาด (CONSUMERVALUE5) จะส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อที่เพิ่มสูงขึ้น จะมี

ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัการติดสนิใจซื้อสนิค้าจากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ 5) ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค (7C’s) ดา้นปัจจยัดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บัในกรณีทีลู่กคา้ใหค้วามสาํคญักบัเรื่องสนิคา้มี

ให้เลอืกครบครนั มหีลายประเภท (CONSUMERVALUE3) มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มกบัการติดสนิใจซื้อ

สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ  
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ตารางท่ี 1 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจยัดา้นพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา  

ปัจจยั ค่า P-value เทียบกบัระดบั

นัยสาํคญัท่ี 0.05 

ผลการศึกษา 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์    

เพศ 0.83 มากกว่า ยอมรบั  𝐻𝐻0 

อายุ 0.902 มากกว่า ปฏเิสธ  𝐻𝐻0 

Generation    

ระดบัการศกึษา 0.129 มากกว่า ปฏเิสธ  𝐻𝐻0 

อาชพี 0.737 มากกว่า ปฏเิสธ  𝐻𝐻0 

รายได ้(เฉลีย่ต่อเดอืน) 0.031 น้อยกว่า ยอมรบั  𝐻𝐻0 

ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค    

กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย (อําเภอทีผู่บ้รโิภคอาศยัอยู่) 0.058 มากกว่า ยอมรบั  𝐻𝐻0 

กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย (ระยะทางทีผู่บ้รโิภคอาศยัอยู่) 0.000 น้อยกว่า ปฏเิสธ  𝐻𝐻0 

ประเภทสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซื้อ 0.060 มากกว่า ปฏเิสธ  𝐻𝐻0 

ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 0.158 มากกว่า ยอมรบั  𝐻𝐻0 

ความถีใ่นการซื้อ 0.062 มากกว่า ยอมรบั  𝐻𝐻0 

 

ตารางท่ี 2 ผลการประมาณค่าแบบจาํลองโลจติ (Logit Model)  

Dependent Variable: BUY  

Method: ML-Binary Logit (Newton-Raphson / Marquardt steps) 

Date: 05/31/23 Time: 00: 38  

Sample: 1 400   

Included observations: 400 

Coefficient covariance computed using observed Hessian 

Variable Coefficient Marginal Effect Std. Error t-Statistic Prob. 

C 6.487144  1.518651 4.271650 0.0000 

DISTANCE1 -4.099002 -.1241491 1.043627 -3.927648 0.0001 

INCOME3 -1.195337 -.0187385 0.452858 -2.639543 0.0083 

GENX 2.425566 .0250977 1.048430 2.313522 0.0207 

CONSUMERVALUE5 0.681098 .0114294 0.272990 2.494954 0.0126 

CONSUMERVALUE3 -0.716680 -.0120265 0.275632 -2.600134 0.0093 

Akaike info criterion = 0.449953, Log likelihood = -82.99061 

LR statistic = 66.67031, Prob (LR statistic) = 0.000000 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยาสามารถ

อภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

ด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ Generation ระดบัการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดดสินใจซื้อ 

ที่แตกต่างกนั และด้านพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค พบว่า ดา้นกลุ่มบรโิภคเป้าหมาย ที่มรีะยะทางจากบ้านไปยงัรา้นสะดวกซื้อ

สมยัใหม่ทีใ่กลท้ีสุ่ด และประเภทนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซื้อ ทีแ่ตกต่างกนัจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

ผลการวจิยัของ นภทัร ไตรเจตน์ (2558) และ ปฏกิร ทพิย์เลอเลศิ (2558) ที่พบว่า ทําเลที่ตัง้ และคุณภาพสนิคา้และการจดั

สนิคา้ในรา้น สามารถสรา้งความแตกต่างอย่างมากในการใหผู้ค้นเลอืกซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิได ้และผลจากการ

วิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติคทวิ (Binary Logistic Regression) พบว่า ปัจจยัด้านระยะทางจากบ้านไปยงัร้านสะดวกซื้อ

สมยัใหม่ทีใ่กลท้ีสุ่ด ปัจจยัดา้นกลุ่มคนทีม่รีายไดม้ากกว่า 20,000 บาทขึน้ไปและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง

ผูบ้รโิภค (7C’s) ดา้นปัจจยัดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บัในกรณีทีลู่กคา้ใหค้วามสําคญักบัเรื่องสนิคา้มใีหเ้ลอืกครบครนั มหีลาย

ประเภท จะมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มกบัการติดสนิใจซื้อสนิค้าจากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ ในขณะทีปั่จจยัดา้น

ประชากรศาสตร ์หมวด Generation X และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค (7C’s) ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะ

ได้รับ เรื่องสินค้าในร้านมีการจดัเรียงเป็นระเบียบ มีความสะอาด จะส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อที่เพิ่มสูงขึ้น จะมี

ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัการตดิสนิใจซื้อสนิค้าจากร้านคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ สอดคล้องกบัผลการวจิยัของสุจนิดา 

เจียมศรีพงษ์ (2554) ที่พบว่า สินค้าที่ไม่มีความหลากหลาย ไม่มีการตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม ทนัสมยั เป็นปัญหาและ

อุปสรรคของรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ 

จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม ในจังหวดั

พระนครศรอียุธยา พบว่าร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิควรใหค้วามสําคญักบัปัจจยัเรื่องความสะดวกในการเดนิทางไปซื้อ

สนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมการตลาด โดยเฉพาะเรื่องปัจจยัคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั ทัง้ในเรื่องความสะอาด ความเป็น

ระเบยีบของรา้น รวมถงึความหลากหลายของสนิคา้ในรา้น การเลอืกประเภทสนิคา้ทีนํ่ามาจาํหน่ายตอ้งมตีรงกบัความ

ต้องการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและเพิม่สนิคา้ใหม้หีลากหลายประเภทสรา้งความแตกต่างจากสนิคา้ของรา้นคา้ปลกี

สมยัใหม่ เพื่อทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการของคนในชุมชน รวมถงึตอ้งมพีฒันารา้นคา้ใหม้คีวามทนัสมยั มชี่องการการ

ชําระเงนิทีห่ลากหลาย รวมช่องทางการขายผ่าน Social Network เช่น facebook tiktok เพื่อสอดรบักบัพฤตกิรรมการ

ซื้อของคนเจนเนอเรชัน่ (Generation) ใหม่ๆ 

ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรใชบ้รบิทพืน้ทีค่วามเป็นเมอืงและพืน้ทีช่นบท เปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อว่า

มคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ รวมถงึมกีารพจิาณาปัจจยัในมุมมองของเจา้ของรา้นคา้เพื่อเป็นประโยชน์ในการนําขอ้มูลไป

พฒันาธุรกจิรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิอยู่รอด และมบีทบาทในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิฐานรากในสงัคมไทยต่อไป 
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