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บทที ่2 

 
แนวคดิทฤษฎแีละเอกสารงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางศูนยจ์ดั
จ าหน่ายในอ าเภอเมือง  จงัหวดัล าปาง” ซ่ึงทางผูศึ้กษาไดค้น้ควา้และรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง เพื่อแนวคิดและทฤษฎีมาปรับใช้ส าหรับก าหนดกรอบแนวคิดใน
การศึกษา โดยครอบคลุมเน้ือหารายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 
 
 2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้
อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการ
วดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรด้านปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส าคญั ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2538, หนา้ 41-42) 
 1) อายุ (age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกนันกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างของ
ส่วนตลาดนักการตลาดได้ค้นควา้ความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (niche market) โดยมุ่ง
ความส าคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น 
 2) เพศ (sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษาตวั
แปรตวัน้ีอยา่งรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปล่ียนแปลงดงักล่าว 
 3) ลักษณะครอบครัว (marital status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้ า
หมายท่ีส าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิง่ข้ึนในส่วนท่ี
เก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้
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ใดสินคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคลและโครงสร้างดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผู ้
ตดัสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 
 4) รายได้ การศึกษาและอาชีพ (income, education and occupation) เป็นตวัแปรส าคญัใน
การก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย แต่อย่างไรก็
ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้  ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือ
เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้าใน
ขณะเดียวกนัการเลือกสินคา้ท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ
การศึกษา ฯลฯ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้ าหมายไดช้ดัเจนยิ่งข้ึน เช่น
กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั 
ส่วน อดุลย ์จาตุรงคกุล (2544, หนา้ 38-39) ไดอ้ธิบาย ปัจจยัส่วนบุคคล รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต
ของครอบครัว การศึกษา รายไดเ้ป็นตน้ ปัจจยัลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะ
เก่ียวพนักบัอุปสงค ์(demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางปัจจยัส่วนบุคคลช้ีให้เห็น
ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคญัลง ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ี
ส าคญัมีดงัน้ี 
      1) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ นักการตลาดตอ้งค านึงถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลง
ของประชากรในเร่ืองของปัจจยัดา้นอายดุว้ย 
 2) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ จ านวนสตรี ท่ีสถานะภาพสมรสหรือโสด ท่ีท างานนอกบา้นมี
เพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงวา่ปัจจุบนัสตรีเป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ ซ่ึงท่ีแลว้มาผูข้ายเป็น
ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
 3) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นวงจรชีวติครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัว
เป็นตวัก าหนดท่ีส าคญัของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน 
ซ่ึงแต่ละขั้นตอนจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
 4) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นการศึกษาและรายได ้การศึกษามีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก 
การรู้ว่าอะไรเกิดข้ึนกับการศึกษาและรายได้เป็นส่ิงส าคญัเพราะแบบแผนการใช้จ่ายข้ึนอยู่กับ
รายไดท่ี้คนมี 
 ดงันั้น การท่ีลกัษณะของประชากรท่ีมีความแตกต่างกนั จะส่งผลต่อพฤติกรรในการเลือก
ซ้ือสินคา้ผา่นศูนยจ์ดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีไดเ้ลือกศึกษาถึงลกัษณะของกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยเลือกใชต้ามแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2544, หนา้ 38-39) ท่ีไดก้  าหนดปัจจยัส่วน
บุคคลไวแ้บ่งออกเป็น 4 ลกัษณะ ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรส 
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 2.1.2 แนวคิดเกีย่วกบักลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 1) กลยุทธ์ทางการตลาด 
 กลยุทธ์การตลาด (marketing strategy) หมายถึงวิธีการใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดมีอยู่ 7 อย่าง คือ ดา้นผลิตภณัฑ์  (product)     
ด้านราคา (price)  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (place) ด้านส่งเสริมการตลาด  (promotion)  ด้าน
บุคคล (people) หรือพนกังาน employee) ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (physical  
evidence and presentation)  ด้านกระบวนการ (process)  งานของนักการตลาดจะเร่ิมตั้งแต่ก่อนท่ี
บริษทัจะผลิตสินคา้ และรวมถึงงานหลงัจากท่ีไดมี้การขายเรียบร้อยแลว้ นกัการตลาดท่ีดีควรจะได้
ศึกษาความตอ้งการและความปรารถนาของผูบ้ริโภคและพยายามพฒันาแนวความคิดของสินคา้ 
ออกแบบลกัษณะของสินคา้จดัการหีบห่อและตั้งช่ือตรายี่หอ้ของสินคา้ ก าหนดราคาท่ีครอบคลุมผล
ก าไรอย่างสมเหตุสมผลและการจัดจ าหน่าย การติดต่อส่ือสารกับประชาชนให้รู้จกัสินค้า ให้
ผูบ้ริโภครู้วา่จะหาซ้ือสินคา้ไดจ้ากท่ีใด และจดัท าแผนงานการตลาดใหไ้ดผ้ลเป็นท่ีน่าพอใจ นัน่คือ
จะตอ้งศึกษากลยทุธ์การตลาดซ่ึงเป็นกระบวนการวเิคราะห์หาโอกาส เลือกวตัถุประสงค ์พฒันากล
ยทุธ์ก าหนดแผนงาน การน าไปปฏิบติั และการควบคุมขั้นตอนของกระบวนการกลยทุธ์การตลาดมี 
3 ขั้นตอนดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 การวเิคราะห์โอกาสทางการตลาด 
 ขั้นตอนท่ี 2 การวางแผน เพื่อตั้งจุดประสงค์ขององค์กร ส่วนประสมทางการตลาดและ
ก าหนดแผนงานการตลาด 
 ขั้นตอนท่ี 3 การควบคุม เป็นการน าแผนการตลาดไปปฏิบติัและการควบคุมผลการตลาด 
กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด (marketing-mix strategy) เป็นการพิจารณาวา่ จะก าหนดขอบเขตการ
เสนอสินคา้ให้กบัตลาดเป้าหมายอะไร นัน่คือ ตอ้งพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงคือกลุ่ม
ของตวัแปร ท่ีบริษทัสามารถควบคุมไดแ้ละใชเ้พื่อดึงดูดความสนใจของผูซ้ื้อ (Kotler, 1997, น.91) 
 2) ส่วนประสมการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(marketing mix 7P’s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
(product) ปัจจยัด้านราคา (price) ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย (place) ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด 
(promotion) ปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการ (process) ปัจจยัด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการ (eople) 
ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical and presentation) โดย
ส่วนประกอบทุกตวัมีความเก่ียวพนักนั และเท่าเทียมกนัข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้น
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น ้ าหนกัท่ีปัจจยัใดมากกวา่เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  (ธนวรรณ 
แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) 
 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ี ถูกน าเสนอสู่ตลาด เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และสร้างคุณค่า (Value) และสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้
เกิดความพึงพอใจให้เกิดข้ึน โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายแก่ลูกคา้ตอ้งมีคุณประโยชน์หลัก (Core 
Benefit) ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ ท่ี ลูกค้าคาดหวัง (Expected Product ) ห รือ เกินความคาดหวัง 
(Augmented Product) รวม ถึ งการน าเสนอผ ลิตภัณฑ์ ท่ี มี ศักยภาพ  (Potential Product) เพื่ อ
ความสามารถในการแข่งขนัในอนาคต ผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้
ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ยสินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล 
 2) ปัจจยัด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนของสินค้าท่ีลูกค้าต้องการสินค้าต้องจ่ายกับ
สินคา้หรือบริการนั้น ๆ การก าหนดราคาสินคา้เกิดจากการตั้งเป้ าหมายทางการคา้วา่ตอ้งการก าไร 
ตอ้งการขยายส่วนครองตลาด ตอ้งการต่อสู้กบัคู่แข่งขนั หรือเป้ าหมายอ่ืน การตั้งราคาตอ้งไดรั้บ
การยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กบัคู่แข่งได ้รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชค้วามคิด และ
การก่อพฤติกรรมซ่ึงจะตอ้งจ่ายพร้อมราคาสินคา้ท่ีเป็นตวัเงิน 
 3) ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานท่ีจะท าให้สินคา้หรือ
บริการไปสู่ตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้บริโภคสินคา้หรือบริการตามท่ีตอ้งการ โดยตอ้งพิจารณาถึง
องคก์ารต่างๆ และท าเลท่ีตั้งเพื่อให้อยูใ่นพื้นท่ีท่ีเขา้ถึงลูกคา้ได ้หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด
หรือผูบ้ริโภค ให้เป็นท่ีพอใจและประทบัใจของลูกคา้ ปัจจุบนัเทคโนโลยีเจริญข้ึน การส่งสินคา้
และบริการก็ง่ายข้ึนส าหรับทั้งผูผ้ลิตและส าหรับลูกคา้ 
 4) ปัจจัยด้านการส่งเส ริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้
กระบวนการส่ือสารทางการตลาดให้แน่ใจว่าตลาดและผูบ้ริโภคเขา้ใจและให้คุณค่าในส่ิงท่ีผูข้าย
เสนอโดยมีเคร่ืองมือท่ีส าคญั 4 ชนิด คือ 
  4.1) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีดี
ท่ีสุด แต่มีค่าใชจ่้ายสูงท่ีสุด 
  4.2) การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ ใหเ้ขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่เหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งการตลาดกวา้ง 
  4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใชส่ื้อโฆษณาประเภทต่าง ๆ 
ใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการในตวัสินคา้ 
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  4.4) การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นกิจกรรม
ท่ีเน้นวตัถุประสงค์การให้บริการแก่สังคม เพื่อเสริมภาพพจน์ หรือชดเชย เบ่ียงเบนความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคต่อตวัผลิตภณัฑ ์
 5) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึงขั้ นตอนในการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑแ์ละการให้บริการ ซ่ึงจะตอ้งถูกตอ้ง รวดเร็ว เป็นท่ีพอใจและประทบัใจในความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการอาศยักระบวนการบางอยา่งเพื่อจดัส่งผลิตภณัฑห์รือบริการใหก้บัลูกคา้ เพื่อให้
เกิดความแตกต่าง 
 6) ปัจจยัด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) หมายถึง ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์
ทั้งหมดซ่ึงหมายรวมถึงทั้ง ลูกคา้ บุคลากรท่ีจ าหน่าย และบุคคลท่ีให้บริการหลงัการขายบุคลากรผู ้
ให้บริการจ าเป็นตอ้งคดัเลือก ใหก้ารฝึกอบรม และมีส่ิงจูงใจ เพื่อท าให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
และเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
 7) ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลกัฐานท่ีมองเห็นได้
เช่น การสร้างสภาพแวดลอ้มของสถานท่ีขององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนก
ของพื้นท่ี รวมทั้งอุปกรณ์เคร่ืองมือและเคร่ืองใช้ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการให้บริการท่ีสามารถดึงดูดใจ
ลูกคา้เพื่อใหลู้กคา้มองเห็นภาพลกัษณ์หรือคุณค่าของบริการท่ีส่งมอบและท่ีเหนือกวา่คู่แข่งไดอ้ยา่ง
ชดัเจน 
สรุปไดว้่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ถือไดว้า่เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถน ามาใช้
ร่วมกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาด
ดงักล่าวประกอบดว้ย ซ่ึงการศึกษาในคร้ังน้ีไดน้ าแนวคิดน้ีมาใช้เพื่อศึกษาว่ามีปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดอะไรบา้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  
 2.1.3 ทฤษฎอีุปสงค์ (Demand Theory) 
 อุปสงค์ (Demand) หมายถึง ปริมาณความตอ้งการเสนอซ้ือ ซ่ึงในทางเศรษฐศาสตร์จะ
หมายถึง อุปสงคท่ี์มีประสิทธิผล (effective demand) กล่าวคือเป็นความตอ้งการเสนอซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภคอนัเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีความปรารถนา (desire) ท่ีจะบริโภคสินคา้และบริการ
ชนิดนั้น และผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความสามารถและเต็มใจท่ีจะซ้ือหา (ability and willingness to pay) 
สินคา้และบริการมาบ าบดัความตอ้งการของตน (ธเนศ ศรีวชิยัลาพนัธ์, 2541) 
กฎแห่งอุปสงค ์(Law of Demand) ระบุวา่ปริมาณของสินคา้และบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภค
ต้องการซ้ือย่อมแปรผนักับระดับราคาของสินค้าและบริการชนิดนั้นเสมอ จากกฎของอุปสงค์
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ดงักล่าวหมายความวา่ เม่ือราคาสินคา้สูงข้ึนผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ในปริมาณน้อยลง และเม่ือราคา
สินคา้ลดลงผูป้ริโภคจะซ้ือสินคา้มากข้ึน 
 ปัจจยัท่ีก าหนดปริมาณความตอ้งการซ้ือ หรืออุปสงค ์มีดงัน้ี 
 1) ราคาสินคา้ชนิดนั้น เม่ือราคาสินคา้เพิ่มสูงข้ึนปริมาณซ้ือจะลดลง แต่ถา้ราคาสินคา้ลดลง
ปริมาณซ้ือจะเพิ่มมากข้ึน 
 2) ราคาสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง ความสัมพนัธ์ของปริมาณซ้ือ นอกจากจะข้ึนอยูก่บัราคาสินคา้
ชนิดนั้นแลว้ยงัข้ึนอยูก่บัราคาสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย ซ่ึงสามารถแบ่งความสัมพนัธ์ของสินคา้ได้
เป็น 2 ชนิด คือ 
  2.1) สินคา้ท่ีใช้ทดแทนกนั การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้มากน้อยเพียงใด จะตอ้ง
พิจารณาถึงราคาสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย เช่น สบู่กอ้นกบัสบู่เหลว ถา้ราคาของสบู่กอ้นสูงข้ึนในขณะท่ี
ราคาของสบู่เหลวยงัคงเดิม ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสบู่กอ้นลดลงและหนัไปซ้ือสบู่เหลวแทน 
  2.2) สินคา้ท่ีใชป้ระกอบกนัหรือใชร่้วมกนั เช่น แชมพกูบัครีมนวดผม ถา้หากราคา
แชมพูแพงข้ึน นอกจากจะท าให้ปริมาณซ้ือแชมพูลดลงแลว้ ปริมาณความตอ้งการครีมนวดผมก็
ลดลงดว้ย ทั้งๆ ท่ีราคาครีมนวดผมไม่เปล่ียนแปลง 
 3) รายได้ของผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัส าคญัอย่างหน่ึงในการก าหนดอุปสงค์ การพิจารณา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดข้องผูบ้ริโภคกบัปริมาณความตอ้งการซ้ือสินคา้สามารถแบ่งสินคา้ออก
เป็น 2 ชนิด คือ 
  3.1) สินคา้ปกติ ปริมาณซ้ือสินคา้ปกติทัว่ไปจะมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัระดบั
รายไดข้องผูบ้ริโภค กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดม้ากข้ึน ความตอ้งการซ้ือสินคา้ปกติจะเพิ่มข้ึน แต่
ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลง ความตอ้งการซ้ือสินคา้ปกติจะลดลงดว้ย 
  3.2) สินคา้ดอ้ยคุณภาพ สินคา้บางชนิดเป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพในสายตาผูบ้ริโภค 
ปริมาณซ้ือสินคา้ประเภทน้ีจะมีความสัมพนัธ์ตรงกนัขา้มกบัระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค กล่าวคือ เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีรายไดเ้พิ่มข้ึน อุปสงคใ์นสินคา้ประเภทน้ีจะลดลง แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลง อุปสงค์
ในสินคา้ประเภทน้ีจะเพิ่มข้ึน สินคา้เหล่าน้ี เช่น บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขา้วสารเกรดต ่า เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า
ราคาถูกจากประเทศจีน เป็นตน้ 
 4) ปัจจยัอ่ืนๆ ได้แก่ รสนิยมผูบ้ริโภค จ านวนประชากร การคาดคะเนสินคา้และปริมาณ
สินคา้ในอนาคต ฤดูกาล และสภาพการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกิจ โดยปัจจยัเหล่าน้ีจะเป็น
ตวัก าหนดปริมาณความตอ้งการซ้ือหรืออุปสงค ์
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 2.1.4 ความรู้เกีย่วกบัรูปแบบการค้าปลกีของไทย 
 การคา้ปลีก (Retailing) หมายความรวมถึง ทุกกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือ
บริการโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงจะซ้ือไปใช้ส่วนตวัไม่ใช่ซ้ือเพื่อน าไปใช้ในการท า
ธุรกิจ ซ่ึงหลายๆ องคก์รไม่วา่จะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีกหรือผูค้า้ส่ง สามารถกระท าการคา้ปลีกได ้แต่
ส่วนใหญ่การคา้ปลีก มกักระท าโดยผูค้า้ปลีก (Retailers) ซ่ึงเป็นผูท้  าธุรกิจท่ียอดขายหลกัมาจาก
การคา้ปลีก ซ่ึงรูปแบบการคา้ปลีกของไทยในปัจจุบนัมี 2 แบบ คือธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิมและ
ธุรกิจค้าปลีกแบบสมัยใหม่ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556) โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1) ธุรกจิค้าปลกีแบบดั้งเดิม (Traditional Trade)  
ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม หมายถึง ร้านคา้ขายสินค้าเข้าถึงผูบ้ริโภคโดยผ่านบุคคลท่ีเป็นเจา้ของ
ธุรกิจ ไม่มีระบบการจดัการบริหารงาน มีรูปแบบท่ีหลากหลาย ขายสินคา้ในพื้นฐานความจ าเป็นใน
การด ารงชีวิตลกัษณะการด าเนินงานแสดงถึงลกัษณะวฒันธรรมและความเป็นอยูข่องประชาชนใน
ถ่ินนั้นมีการเจรจาต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกนั และความเป็นกนัเอง ตลอดจนมี
การด าเนินธุรกิจแบบพอเพียง รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมปัจจุบนัพอจะแบ่งได ้6 ประเภท ดงัน้ี 
  1.1) ยี่ป๊ัว เป็นตัวแทนของสินค้ารับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรง แล้วกระจาย
สินคา้ออกไป ส่วนมากท าหน้าท่ีคา้ส่ง พร้อมการกระจาย สินคา้ให้กบัผูผ้ลิต มีร้านคา้ส่วนมากอยู่
ใน 
เมืองใหญ่ๆ ท่ีมีการคา้ขายดี 
  1.2) ซาป๊ัว มีการด าเนินธุรกิจแบบคา้ส่ง เพื่อน าไปขายให้กบัลูกคา้รายยอ่ย มีอยูใ่น
พื้นท่ีนอกเมือง ผูค้า้ขายซ้ือสินคา้จากผูค้า้ส่งหลกัไปขายต่อใหร้้านคา้โชวห่์วยอีกทอดหน่ึง โดยปกติ
ลูกคา้จะเขา้มาซ้ือสินคา้เอง 
  1.3) โชวห่์วย เป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค โดยมีหลกัแหล่งท่ีแน่นอน อยู่
ในพื้นท่ีชุมชน จ าหน่ายสินคา้ทัว่ไปท่ีมีความจ าเป็น ตอ้งใช้ประจ าวนั โดยมีการขายสินคา้ทัว่ไป
เป็นหลกัและอาจมีสินคา้จ าพวกอาหารสด 
  1.4) ร้านช า เป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งท่ีแน่นอน 
ส่วนมากอยูใ่นตลาดสด เนน้การขายสินคา้อาหารสด และขายสินคา้ทัว่ไปท่ีจ าเป็นตอ้งใชป้ระจ าวนั
จ านวนไม่มากนกั 
  1.5) กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานท่ีรวมของผู ้ค้าปลีกดั้ งเดิมทุก
ประเภทอาจจะจดัไดท้ั้งในอาคารและท่ีโล่ง ซ่ึงมี ก าหนดเวลาแน่นอน 
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  1.6) ร้านคา้เร่ มีลกัษณะการน าสินคา้ไปขายในท่ีชุมชน หมู่บา้น โดยมีลกัษณะการ
น าส่งสินคา้ถึงผูบ้ริโภค ท่ีบา้น และไม่มีความ แน่นอนในการน าไปขายในแต่ละท่ี 
 2) ธุรกจิค้าปลกีสมัยใหม่ (Modern Trade)  
 ปัจจุบนัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยแต่ละแบบมีลกัษณะเฉพาะแตกต่าง
กนัไป เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและผลการด าเนินการเป็นหลกั ซ่ึงปัจจุบนัจ านวน
ร้านค้าเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วมาก และสามารถแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้เป็น 7 
ประเภท ประกอบไปดว้ย 
  2.1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านคา้ปลีก
ขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต ่าถึงปานกลาง มีขนาดพื้นท่ีตั้ งแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร 
สินคา้ท่ีจ  าหน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบประหยดั เนน้ราคาถูก มีระบบศูนยก์ระจาย สินคา้ (Distribution 
Center) ผูผ้ลิตท่ี ประสงค์จะวางสินคา้จ าหน่ายในร้านคา้ประเภทน้ี จะตอ้งไปติดต่อท่ี ศูนยจ์ดัซ้ือ
และแจกจ่ายท่ีกรุงเทพฯ และต้องผ่านกระบวนการบริหารจดัซ้ือและเสียค่าใช้จ่ายต่างๆ ร้านค้า
ประเภทน้ีมกัตั้งอยูก่ลางเมือง หรือชานเมืองมีท่ีจอดรถบริการ เช่น บ๊ิกซี โลตสั คาร์ฟูร์ เป็นตน้ 
  2.2) ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) ขายสินคา้หลากหลาย มกัตั้งอยูก่ลางใจ
เมือง เน้นสินคา้กลุ่มท่ีมีคุณภาพดี ราคาค่อนขา้งสูงมีทั้งสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศและผลิตใน
ประเทศ สินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความ สวยงาม 
พนกังานคอยบริการใหค้  าแนะน า เช่น หา้งเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นตน้ 
  2.3) ซู เปอร์มาร์ เก็ต  (Supermarket) จ  าหน่ ายสินค้าก ลุ่มอาหารและของใช้
ประจ าวนัเป็นหลกัเช่น เน้ือสัตว ์ผกัสด ผลไมส้ด อาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตวั ร้านคา้
ประเภทน้ีมีทั้งท่ีตั้งอยูริ่มถนนเป็นอิสระ เช่น ฟู้ ดแลนด ์และร้านประเภทท่ีตั้งอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ 
เช่น ทอ็ปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท ของเดอะมอลล ์เป็นตน้ 
  2.4) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านคา้ปลีกประเภท 
บุคคลทัว่ไป มีพื้นท่ีขนาดเล็กท่ีสุดประมาณ 15 ตารางเมตรจนถึงใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตารางเมตร 
เน้นการจดัร้านการบริหารจดัการท่ีทนัสมยั สินคา้ท่ีวางจ าหน่ายมกัจะเป็นสินคา้ กลุ่มอาหารและ
ของใชจุ้กจิกประจ าวนั จ  านวนสินคา้นอ้ยกวา่ 5 พนัรายการส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไป
ตามชุมชนหรือแหล่ง ชุมนุมของคนทัว่ไป 
  2.5) ร้านคา้ปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบตอ้ง
เป็นสมาชิก มีเพียงแห่งเดียว คือ ห้างแม็คโคร ผูซ้ื้อจะตอ้งมีบตัรสมาชิกหรือบตัรสมาชิกชัว่คราว
เพื่อเขา้ไปซ้ือสินคา้ได ้วตัถุประสงคเ์ดิมคือสมาชิกเป็นร้านคา้ปลีกยอ่ย แต่ต่อมาการแข่งขนัมากข้ึน
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จึงเปิดให้ประชาชนทัว่ไปเป็นสมาชิกได ้จึงกลายมาเป็นการคา้ปลีกในรูปแบบพิเศษ เนน้ขายสินคา้
ราคาถูกจ านวนมากๆ 
  2.6) ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอยา่งหรือสินคา้พิเศษ (Specialty Store หรือ 
Brand Specialty) เนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้นท่ีมี คุณภาพราคาสูง บางร้านขายสินคา้เฉพาะ Brand 
ของตนเองมีพนกังานคอยให้ค  าแนะน าพื้นท่ีขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มกัตั้งร้านอยูใ่น
แหล่งชุมชนใหญ่ เช่น บูท้ วตัสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นตน้ 
  2.7) ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทน้ี
คลา้ยๆ กบัประเภทท่ี 6 แต่เนน้ราคาถูก สินคา้จะหลากหลายในประเภทของสินคา้หมวดหมู่เดียวกนั 
พื้นท่ีขายตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ท าเลท่ีตั้งใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ มีพนักงานคอย
ให้บริการ จ านวนสินค้า 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า Low price Specialty Store เช่น 
แมค็โคร เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นตน้ 
 
2.2 เอกสารและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 
 ปรมินทร์  ชัยสุทธานนท์ (2548)  ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภค  
กรณีศึกษาร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง  จงัหวดั
มหาสารคาม  โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีไดจ้ากการเก็บตวัอยา่งประชากรในเขตอ าเภอ
เมือง  จงัหวดัมหาสารคาม ใช้เทคนิคการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนทั้ งส้ิน 399 ตัวอย่าง การศึกษาคร้ังน้ีมี เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ 
แบบสอบถามการวิเคราะห์ข้อมูล  ใช้เค ร่ืองมือทางสถิติได้แก่การแจกแจงความถ่ีร้อยละ 
(Frequency)  ค่ าเฉ ล่ีย (Percentage) ส่ วนเบ่ี ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การ
ทดสอบไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า  ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม  เป็นจ านวนมากในจังหวดั
มหาสารคาม  ก าลงัประสบปัญหากบัภาวการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน  สืบเน่ืองมาจากการเขา้มา
ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีการด าเนินการท่ีเป็นระบบและทนัสมยั  มีการจ าหน่ายสินคา้และ
ใหบ้ริการท่ีครบครัน  สินคา้ท่ีวางจ าหน่ายมีราคาถูก  มีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ ท าให้
เป็นท่ีน่าสนใจและดึงดูดใจต่อผูบ้ริโภค  ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในทศันคติของผูบ้ริโภค  ส่งผล
ใหพ้ฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนแปลงไป 
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 ปรวี ทาเอีย๊ะ และ ณัฐแก้ว ข้องรอด (2554) ศึกษาเร่ืองทศันคติการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิม ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภค และเปรียบเทียบทศันคติการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ จ  าแนกตามขอ้มูลพื้นฐาน  กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  จ  านวน 400 คน โดยวิธีสุ่ม
แบบบงัเอิญ  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถามทศันคติการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
แบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ เก็บรวบรวมขอ้มูล ระหว่างเดือน 
ธันวาคม  2553 - มกราคม  2554 วิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน t-test, F-test  และท าการเปรียบเทียบภายหลงั โดยด้วยวิธีการของ  Scheffe ผลการวิจยั 
พบว่า ทศันคติการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
เพชรบูรณ์  ดา้นความรู้ ดา้นอารมณ์  ความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม  พบว่า อยู่ในระดบัปานกลาง  
การเปรียบเทียบทศันคติการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเพชรบูรณ์ จ  าแนกตามข้อมูลพื้นฐาน  พบว่า ทัศนคติการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์จ าแนกตามอายุ  สถานภาพ  รายได้ต่อ
เดือน  ระดบัการศึกษา อาชีพ และตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พิจารณาโดยภาพรวมแล้ว มี
ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือจ าแนกตามเพศ และสถานภาพ พิจารณา
โดยภาพรวมแลว้ ไม่แตกต่างกนั 
 นัฐติกูณฑ์ มุมินทร์ (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการใช้บริการร้านค้าปลีก แบบดั้ งเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อ
การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 
เพื่อการศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ต่อ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการคา้ปลีก กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง การศึกษา
คร้ังน้ีมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา  คือแบบสอบถามการวิเคราะห์ข้อมูลท าโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปใช้เคร่ืองมือทางสถิติ  ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม พบว่าส่วน
ใหญ่มีการเดินทางมาซ้ือสินคา้ดว้ยการเดิน คิดเป็นร้อยละ 49.30 ความถ่ีในการเขา้ร้านคือ 1 คร้ัง/
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 37.50 ช่วงเวลาในการเขา้ร้านคือ 18:01-21:00 น. คิดเป็นร้อยละ 45 การใช้
เวลาในการเข้าร้านคือ ไม่เกิน 15 นาที คิดเป็นร้อยละ 81.50 สินค้าท่ีซ้ือในร้าน ส่วนใหญ่เป็น
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เคร่ืองด่ืม คิดเป็นร้อยละ 37.03 จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้ต่อคร้ังคือ 51-100 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.80 
ช าระเงินดว้ยเงินสด คิดเป็นร้อยละ 98.30 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 67.40 
และท าเลท่ีตั้งท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุดคือ ชุมชน คิดเป็นร้อยละ 46.00  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการคา้
ปลีกดา้นการใหบ้ริการพบวา่ การสร้างความเป็นมิตรต่อลูกคา้ และความสะดวกรวดเร็วในการช าระ
เงิน ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 ด้านการคดัสรรสินค้า  พบว่า 
คุณภาพและความใหม่สดของสินคา้ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 
ด้านท าเลท่ีตั้ ง ท าเลท่ีตั้ งท่ีสัญจรผ่านไปมาเป็นประจ า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 ดา้นการตั้งราคา ราคาท่ีคุม้ค่ากบัคุณภาพและบริการ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 ด้านองค์ประกอบด้านการส่ือสารพบว่า การประชาสัมพนัธ์
กิจกรรมของร้าน ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 และดา้นการตกแต่ง
ร้านและการจดัแสดงสินคา้พบวา่ บรรยากาศภายในร้าน (แสงสว่าง) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 ปาณิชา เทพท าพันธ์ุ (2555)  ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
เลือกใช้บริการร้านคา้ปลีกดั้งเดิม  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกดั้ งเดิมของผูบ้ริโภค ผลกระทบจากการขยายตวัของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่อ
ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม  ผูบ้ริโภค และชุมชน ตลอดจนการปรับตวัของร้านคา้ปลีกดั้งเดิมหลงัจากมีการ
ขยายตวัของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ กลุ่มตวัอย่างประกอบด้วย ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตอ าเภอเมือง
เชียงใหม่  จ  านวน 250 ราย ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกดั้งเดิมจ านวน 50 ราย และตวัแทนชุมชน
จ านวน 5 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิง
พรรณนา การให้น ้ าหนกัความพอใจแบบลิเคิทสเกล และการใช้แบบจ าลองโพรบิท ผลการศึกษา 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือท่ีมุ่งเนน้คุณภาพของสินคา้ในระดบัมาก 
โดยค านึงถึงคุณภาพของสินคา้เป็นอนัดบัแรก และยงัเห็นด้วยเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือตามความ
จงรักภกัดีต่อร้านคา้ปลีกดั้งเดิมในระดบัมาก โดยเห็นวา่เป็นการสนบัสนุนการคา้ในชุมชน ในการ
ประมาณการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกดั้ งเดิม การตดัสินใจซ้ือท่ี
มุ่งเนน้คุณภาพของสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือตามความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ปลีกดั้งเดิม มีอิทธิพล
ต่อสัดส่วนการใช้จ่ายในร้านคา้ปลีกดั้งเดิมเม่ือเทียบกบัรายไดท้ั้งหมดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทของใชใ้นชีวติประจ าวนัจากร้านคา้ปลีกดั้งเดิมทั้งก่อน
และหลงัมีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือลดลงจาก 226 บาทต่อคร้ังเหลือ 156 บาท ต่อ
คร้ัง และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ลดลงจาก 10 คร้ังต่อเดือนเหลือ 8 คร้ังต่อเดือน หลงัมีร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ 


