
 

 

 

 

 
 

 
ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซื้อ 

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

บุษบา  อินทร์ทอง 
 

 

 

 

 

 

 

 

การค้นคว้าอิสระน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 

พ.ศ. 2560 
 



 
 

IMPORTANCE OF RETAIL MIX OF CONVENIENCE STORES, 
PARKKET MUNICIPALITY, NONTHABURI PROVINCE 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

BUTSABA  INTHONG 
 

 

 
 
 

 
 

AN INDEPENDENT STUDY SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF THE REQUIREMENTS 
FOR THE DEGREE OF MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

IN BUSINESS ADMINISTRATION 
GRADUATE SCHOOL 

VALAYA ALONGKORN RAJABHAT UNIVERSITY 
UNDER THE ROYAL PATRONAGE PATHUM THANI 

2017 
 



rurimcn#s:rrfinrlaeroatn:ni tuu:su:u:rsrJfiuri d.:r,t{orjvruorfi*r ii-- - - ---i--- ---

449Y^
1'01;0{n1:nun?104:u n r r uir firgt o r d: urJ : s a r n r : 6r il 6 n r o r irua s nr n do

taunfinu't

:riarJ:vsirsl'r

rJ3ruan

arm?r'r

d€vya
n frJen::ilnr{ilu :nu1 n1 tnun ?1 0 6t:u

(/ l, !:vo.ru

(:ocfl rao):ror:tirqfi rmrriqrlu)

..................... k... **...... n:ilr n1:
tu | 6 d1(ry1?ua1aa:10't:u Ft:.?.iFt6:1 qr::nlu)

luurrr rynrraun:lr n lnf n
ad

u19U1 ouyt:yto{

548531,80407
UA

u:141:6:n0lJ141U[UflFl

u:141:fi:n0
I

avrrt,/^
[u:ul0{fl1:nun?1061:u

dAAV
ufufl9l?ilu1au

uu4
0{14?FlUUvtU:

I

((tirurr2r4n:rrT :ri n:.6i0fi nd fiiTtar:)
6\€..............Y.... n::iln1:

. d -d(oror:6 q:.rt'n6cJru urrrun)

. . k -=......n:::rnr:
({rir u rrraoqror:ri n:.xri6:r qr::n?u)

A" / n::lrm:Lmu,ur'runri

(:owran:r apdpfr rrmriqrlu)

... .. ......... ...|}hr-.: fr'm:rrrrurofiqJil

(aror:ti pr:.fi6rr urlrd)

4# 4,-\
({tirunran;ror:d rr:.Eioflnd friTrrnr:)

nrruufirirufirrivrur#u

iud.. 11 -q....... rd a u.fl S1].{!}.r...........u. rr..tr .b4.....

^-d
fr u fr uE r o r u y ri y u r d'u : r r fig rla u o a r n : ai "Lu 

vr : s rL : u : r g rJ fi'r ri
,d

a{v?9luvrrJfi1u
q



ชื่อเรื่องการค้นคว้าอิสระ  ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
    ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
ชื่อนักศึกษา   บุษบา  อินทร์ทอง 
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ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์วรุณี  เชาวน์สุขุม 
กรรมการท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วงศ์ธีรา  สุวรรณิน 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้าน

สะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดจังหวัดนนทบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบระดับความสําคัญของ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือกลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คือ แบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน
การทดสอบค่าสถิติที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวและการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการเชฟเฟ่ 

ผลการศึกษาพบว่า 
1. ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 

จังหวัดนนทบุรี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียง
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความหลากหลายของประเภทสินค้า รองลงมาการออกแบบร้านค้าและการ
จัดวางสินค้าราคา การบริการลูกค้าทําเลท่ีตั้ง และการสื่อสารการตลาดตามลําดับ 

2. การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล
นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีจําแนกตามเพศ และระดับการศึกษา พบว่า โดยรวมและรายด้าน      
ไม่แตกต่างกัน 

3. การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล
นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีจําแนกตามอายุสถานภาพ อาชีพ และรายได้ พบว่า โดยรวมและรายด้าน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4. การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล
นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ พบว่า โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้าการสื่อสารการตลาด การออกแบบ
ร้านค้าและการจัดวางสินค้าและการบริการลูกค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนทําเลท่ีตั้ง และราคา ไม่แตกต่างกัน 
 
คําสําคัญ : ส่วนประสมการค้าปลีก ร้านสะดวกซ้ือ 
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ABSTRACT 
The purpose of this research was to study the importance level of the retail mix of 

convenience stores in Parkket Municipality, Nonthaburi Province, and compare the 
importance of the retail mix of these convenience stores classified by personal factors, 
and specific convenience store. The sample included 390 participants. The research 
instrument used for collecting the data was a questionnaire. The statistical methods 
used for the data analysis were: frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, 
One - Way ANOVA and Sheffe's method. 

The findings showed that: 
1. The importance of the retail mix of the convenience stores in Parkket 

Municipality, Nonthaburi Province was at a high level. When considering each aspect, 
it was found that they were all at high levels. Ranked from the highest to the lowest 
level, they were: merchandise assortment, store design and display, price, customer 
service, location and communication mix, respectively. 

2. The comparison of the importance of the retail mix of the convenience stores in 
Parkket Municipality, Nonthaburi Province classified by gender and education showed that 
there were no significant differences for the overall aspects nor for each individual aspect. 

3. The comparison of the importance of the retail mix of the convenience stores 
in Parkket Municipality, Nonthaburi Province classified by age, status, career and income 
showed that there were signifant differences for both overall aspects and for each 
individual aspect at the statistically significant level of 0.05. 

4. The comparison of the importance of the retail mix of the convenience stores 
in Parkket Municipality, Nonthaburi Province classified by specific convenience store 
showed that the overall aspects did not produce any significant differences. When considering 
each individual aspect, it was found that merchandise assortment, communication 
mix, store design and display and customer service all produced differences at the 



ค 

statistically significant level of 0.05. The aspects location and price did not produce any 
significant differences. 

 
Keywords: Retail Mix, Convenience Stores 
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บทที่ 1 
บทนํา 

  
1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันธุรกิจประเภทการค้าปลีกมีการแข่งขันท่ีรุนแรงข้ึนทุกวัน ร้านค้าปลีกจึงต้องใช้
กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือให้ธุรกิจของตนอยู่รอด อย่างไรก็ตามการท่ีธุรกิจการค้าปลีกจะประสบความสําเร็จ
ได้นั้น ผู้ประกอบการควรจะต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับความหมายและลักษณะของการค้าปลีก วิวัฒนาการ
ของการค้าปลีก ตลอดจนปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการค้าปลีก ท้ังนี้เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจในการ
ดําเนินกิจการค้าปลีกได้อย่างเหมาะสมและประสบความสําเร็จตามท่ีคาดหวังไว้ (สุมิตรา  การพิกุล, 2557) 

ธุรกิจการค้าปลีกในประเทศมีการพัฒนาท้ังรูปแบบธุรกิจการดําเนินงานและจํานวนท่ีเพ่ิม
มากข้ึน ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวเป็นการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ สังคม และธุรกิจ 
รวมท้ังเทคโนโลยีท่ีทันสมัยท่ีมีส่วนอย่างมากในการช่วยให้รูปแบบธุรกิจการค้าปลีกของไทยเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว โดยเปลี่ยนจากการดําเนินธุรกิจปลีกแบบด้ังเดิมท่ีดําเนินธุรกิจครอบครัวท่ีมีรูปแบบร้าน
ขายของชําแบบด้ังเดิมมาเป็นการดําเนินธุรกิจแบบสมัยใหม่ท้ังแบบร้านค้าสะดวกซ้ือและรูปแบบค้าปลีก
แบบใหม่ ท้ังการเปิดตัวของห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ท้ังของต่างประเทศและในประเทศ ตลอดจน
การเกิดรูปแบบใหม่ของธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านท่ีเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่พวกซุปเปอร์สโตร์/ดิสเคานท์
สโตร์ต่าง ๆ (ณัฐพล  เสตกรณุกูล, 2554) 

ในระยะเวลาท่ีผ่านมาสภาพการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือพบว่าร้านค้าปลีก
ประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดอันดับ 1 คือ เซเว่นอีเลฟเว่น ซ่ึงเป็นธุรกิจค้าปลีก
ขนาดใหญ่ประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีมีการขยายการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องและยังเป็นการเจริญเติบโต
ท่ียั่งยืนสามารถสะสมเงินทุนและองค์ความรู้ขององค์กรอย่างเป็นระบบรูปแบบและแนวโน้มของการ
ดําเนินธุรกิจดังกล่าว ทําให้เกิดความได้เปรียบการแข่งขันท้ังทางด้านเงินทุนเทคโนโลยีและวิทยาการ
ความรู้ขององค์กรท่ียากท่ีจะมีคู่แข่งรายใดลอกเลียนแบบนําไปสร้างธุรกิจเดียวกันข้ึนมาแข่งขันได้ใน
กลุ่มธุรกิจร้านสะดวกซ้ือนั้นสามารถกล่าวได้ว่าคู่แข่งทางธุรกิจท่ีสําคัญ ๆ ของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น    
มีสถานะทางด้านการเงินการลงทุนและการขยายธุรกิจท่ีตํ่าลงบางรายต้องออกจากตลาดนี้ไปและบางราย
ต้องปรับโครงสร้างทุนเพ่ือลดผลกระทบจากสภาวะขาดทุนและปรับลดสาขาท่ีไม่ทํากําไรหรือปรับกลยุทธ์
ขององค์กรเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถขององค์กรแต่ก็ยังประสบปัญหาของการขยายการเจริญเติบโต
ของธุรกิจขณะท่ีคู่แข่งขันรายใหม่ก็เกิดข้ึนมาน้อยมากท้ัง ๆ ท่ีเป็นธุรกิจท่ีผู้แข่งขันรายใหม่สามารถ
เกิดข้ึนได้ทุกขณะเพราะเป็นร้านค้าท่ีสามารถหาสินค้ามาขายได้ท่ัวไปความยากในการบริหารจัดการ
ร้านค้าปลีกนั้นมีหลายประการท้ังการหาทําเลท่ีตั้งการจัดหาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
การสร้างคนข้ึนมารองรับการขยายธุรกิจรวมท้ังการก้าวให้ทันเทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือนํามาปรับใช้กับการ
ดําเนินงานขององค์กร (วิชาญ  มณีวงศ์, 2555) 

จากการขยายตัวของร้านสะดวกซ้ือส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันท่ีรุนแรงมากข้ึน โดยแต่ละ
กิจการมีการพัฒนารูปแบบและกลยุทธ์ต่าง ๆ รวมท้ังการนําส่วนประสมการค้าปลีกเข้ามาใช้ในการ
ดําเนินธุรกิจค้าปลีก ซ่ึงประกอบด้วย ทําเลท่ีต้ังร้าน การบริหารสินค้า ราคา การสื่อสารการตลาด 
การออกแบบร้านค้าและการจัดผังร้านค้า และการบริการลูกค้า ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งสําคัญต่อ
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การพัฒนาและดําเนินกิจการของธุรกิจค้าปลีก และยังมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสินค้าและรูปแบบ
ร้านให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่มเป้าหมาย จึงทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเก่ียวความสําคัญของ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี เพราะเทศบาล
นครปากเกร็ดเป็นหนึ่งในจังหวัดนนทบุรีท่ีใหญ่ท่ีสุด และมีการขยายตัวท้ังในด้านกิจการร้านค้า การ
คมนาคม ท่ีอยู่อาศัย ซ่ึงครอบคลุมท้ังหมด 5 ตําบล ได้แก่ ตําบลปากเกร็ด ตําบลบางตลาด ตําบลบางพูด 
ตําบลบ้านใหม่ และตําบลคลองเกลือ ทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเพ่ือให้ผู้สนใจท่ีจะประกอบการรายใหม่
ของธุรกิจค้าปลีกสามารถนําข้อมูลท่ีได้ไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางการตัดสินใจและเป็นแนวทางในการประกอบ
ธุรกิจและปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีก 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล
นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี  

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ใน
เขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ 
 
1.3  กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวคิดท่ีมุ่งศึกษาความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยนําแนวคิดของเลวี และเวิทซ์ (Levy M. 
& Weitz B., 2007) โดยประยุกต์ให้เข้ากับเรื่องท่ีศึกษาประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรตาม โดยแสดงกรอบแนวคิด ดังนี้ 

 
                      ตัวแปรอิสระ                                                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.1กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ท่ีมา: แนวคิดของ Levy.M., Weitz B. (2007) 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
 

1. ทําเลท่ีตั้ง 
2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 
3. ราคา 
4. การสื่อสารการตลาด 
5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 
6. การบริการลูกค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ 

 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ 
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1.4  สมมติฐานของการวิจัย 
 1.4.1 ผู้ใช้บริการท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก
ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
 1.4.2 ผู้ใช้บริการท่ีเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการท่ีต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยกําหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี นอกจากนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะร้านค้าปลีกธุรกิจ
สมัยใหม่ อันได้แก่ ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ ได้แก่ เซเว่น - อีเลฟเว่น, 108 Shop และแฟมิลี่มาร์ท
ดังนี้ 
 1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ 
 1.5.1.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ส่วนประสมการค้าปลีก ประกอบด้วย ทําเลท่ีต้ัง ความ
หลากหลายของประเภทสินค้า ราคา การสื่อสารการตลาด การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า 
และการบริการลูกค้า 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1) ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากประชากรท่ีมาใช้บริการร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี เนื่องจากเทศบาลนครปากเกร็ด มีความเจริญ
มีการคมนาคมท่ีสะดวกและครอบคลุม 5 ตําบล และไม่ทราบจํานวนของประชากรท่ีแน่นอน 
 2) กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีคํานวณตามสูตรไม่ทราบขนาดของจํานวน
ประชากร (Cochran, 1977. p.17) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
384.16 คน แต่ผู้วิจัยต้องการท่ีจะเก็บจํานวนกลุ่มตัวอย่างจากร้านสะดวกซ้ือเท่า ๆ กันจึงได้เพ่ิมจํานวน
กลุ่มตัวอย่างเป็น 390 คน แต่เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยเลือกศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในร้าน
สะดวกซ้ือ ได้แก่ เซเว่น – อีเลฟเว่น 108 Shop และแฟมิลี่มาร์ท เนื่องจากในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
มีร้านสะดวกซ้ือดังกล่าวเป็นจํานวนมาก จากท้ังหมด 5 ตําบล ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาจากร้านสะดวกซ้ือ
ท้ัง 3 ประเภท 
 3) วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi - Stage Sampling) 
โดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากผู้มาใช้บริการของ
ร้านสะดวกซ้ือท้ัง 3 ประเภทเท่า ๆ กัน ประเภทละ 130 ชุด ท้ังหมดรวม 390 ชุดโดยเจาะจงให้ผู้ท่ี
เข้ามาใช้บริการ 

1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากผู้ท่ีใช้บริการในร้านสะดวกซ้ือ
ท่ีมาใช้บริการในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีได้แก่ เซเว่น - อีเลฟเว่น 108 Shop และ   
แฟมิลี่มาร์ท 

1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยครั้งนี้ศึกษาในช่วง เดือน กันยายน - ธันวาคม 2558 เป็น
ระยะเวลา 4 เดือน 
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1.6  คําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 
1.6.1 ส่วนประสมการค้าปลีก หมายถึง กลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกท่ีสามารถจูงใจในการตัดสินใจ

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการภายในร้านได้ ประกอบด้วย 
 1.6.1.1 ทําเลท่ีตั้ง หมายถึง เขตพ้ืนท่ีหรือบริเวณโดยรอบท่ีร้านสะดวกซ้ือต้ังอยู่ โดย
คํานึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชน อํานาจการซ้ือ การแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกัน 
รวมถึงอุปกรณ์อํานวยความสะดวกในการเข้ามาใช้บริการ 
 1.6.1.2 ความหลากหลายของประเภทสินค้าหมายถึง ประเภทของสินค้าท่ีมีจําหน่าย
ในร้าน มีความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือก
และสามารถเลือกซ้ือตามความต้องการ 
 1.6.1.3 ราคา หมายถึง จํานวนเงินท่ีต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือบริการ 
 1.6.1.4 การสื่อสารการตลาด หมายถึง ช่องทางท่ีร้านค้าปลีกใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภค อาจจะทําได้โดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย 
 1.6.1.5 การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า หมายถึง รูปแบบการตกแต่งร้านค้า
เป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นท่ีดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามาใช้บริการในร้าน 
ความสวยงาม รวมถึงความสะอาดและการแยกชั้นวางสินค้าเป็นกลุ่มหรือหมวดหมู่ 
 1.6.1.6 การบริการลูกค้า หมายถึง การกระทําหรือการให้บริการตามความคาดหวัง
ของลูกค้าท่ีมาใช้บริการในร้าน ซ่ึงการบริการของร้าค้าอาจจะทําได้โดย การบริการห่อของขวัญ การ
บริการส่งของ หรือการบริการทางการเงิน 

1.6.2 ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ หมายถึง เป็นร้านค้าปลีกท่ีมีพ้ืนท่ีขนาดเล็กท่ีสุดแค่ 15 
ตารางเมตร ใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตารางเมตร เน้นการจัดร้านการบริหารจัดการท่ีทันสมัย สินค้าท่ีวางจําหน่าย
มักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจําวัน ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชน
หรือแหล่งชุมนุมของคนท่ัวไป เช่น ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบริการ 24 ชั่วโมง ราคาสินค้าค่อนข้างสูง 
นอกจากนี้ในปัจจุบันยังทําธุรกิจบริการรับชําระเงินค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ฯลฯ 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาในร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ คือ เซเว่น - อีเลฟเว่น 108 Shop
และแฟมิลี่มาร์ท 

 1.6.2.1 ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่นหมายถึงร้านค้าท่ีมีจุดเด่นในด้านความสะดวก
รวดเร็วต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชนต่าง ๆ มีสินค้าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้อย่างหลากหลายและมีสาขาท่ีเปิด
ให้บริการอยู่ท่ัวประเทศโดยมีจํานวนสาขามากท่ีสุดในประเทศไทยกว่า 6,500 สาขา 

 1.6.2.2 ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop หมายถึง ร้านค้าท่ีมีจุดเด่นไม่เน้นการขยายสาขา
มาก ๆ ไม่จําเป็นต้องมีพ้ืนท่ีใหญ่เปิดเป็นห้องเล็ก ๆ และไม่จํากัดว่าจะต้องเปิด 24 ชั่วโมง เหมือนกับ
คู่แข่ง ขอเพียงสินค้าท่ีขายไม่หมดอายุ และมีการอัพเดตสินค้าใหม่ให้ทันสมัยกับลูกค้า  

 1.6.2.3 ร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท หมายถึง ร้านค้าท่ีมีจุดเด่นเปิดสาขาในแหล่งชุมชน 
เพ่ืออํานวยความสะดวกสูงสุดให้แก่ลูกค้าในพ้ืนท่ีนั้น ๆ มีการปรับปรุงรูปแบบร้านใหม่ รวมถึงการใส่ใจ
ในด้านการบริการ ความสะอาดของร้านให้เป็นท่ีประทับใจสําหรับลูกค้า 

1.6.3 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ท่ีใช้บริการ ประกอบด้วยเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
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1.7  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1.7.1 ผลงานวิจัยท่ีได้สามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ตลาดในการ

บริหารงานธุรกิจค้าปลีกในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
1.7.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบการรายใหม่ของธุรกิจค้าปลีกท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจสามารถนําข้อมูล

ท่ีได้จากการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางการตัดสินใจและเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจต่อไป 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล

นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนํามา
กําหนดกรอบแนวคิดและแนวทางในการศึกษา ดังนี้  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการค้าปลีก 
2.2 ส่วนประสมการค้าปลีก 
2.3 ความเป็นมาธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
2.4 ลักษณะของประชากรศาสตร์ 
2.5 บริบทของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการค้าปลีก 
2.1.1 ความหมายการค้าปลีก 
 ความหมายของคําว่าการค้าปลีกนั้นได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลายประการด้วยกัน 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2553) ให้ความหมายการค้าปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรม

ท่ีเก่ียวข้องกับการขายสินค้าหรือการบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final Consumers) เพ่ือใช้ส่วนตัว
หรือในครัวเรือน  

 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2552) ได้ให้ความหมายของการค้าปลีก หมายถึง อาชีพ
อิสระท่ีดําเนินธุรกิจในกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยบทบาทผู้ค้าปลีกซ่ึงเป็นคนกลางท่ีช่วยจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ืออุปโภคหรือบริโภคส่วนตัวหรือใช้ในครัวเรือน 

 ภัทรภร พลพนาธรรม (2551) ได้กล่าวถึงความหมายของการค้าปลีกไว้ว่าการค้าปลีก
หมายถึง กิจการท้ังหลายท่ีเก่ียวข้องกับการขายสินค้าและบริการสู่ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือใช้ส่วนตัว 

 จากความหมายของการค้าปลีกท่ีกล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่าการค้าปลีก หมายถึง
อาชีพอิสระท่ีดําเนินธุรกิจเก่ียวกับการซ้ือขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยไม่มีการผ่านคนกลาง
ใด ๆ เพ่ือนําไปใช้ในการบริโภคส่วนตัว 

2.1.2 ประเภทของธุรกิจค้าปลีก 
 วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช (2552) ได้แบ่งประเภทของร้านค้าปลีกเป็น 5 เกณฑ์หลัก คือ 
 1) ประเภทธุรกิจแบ่งตามเกณฑ์หน้าร้าน 
  1.1) ธุรกิจค้าปลีกมีหน้าร้าน (Store Retail Business) หมายถึง ธุรกิจท่ีจําหน่าย 

สินค้าบริการโดยมีหน้าร้านเป็นหลักแหล่งลูกค้าสามารถเข้าไปในร้านเพ่ือเลือกซ้ือสินค้าหรือติดต่อของ
ใช้บริการโดยตรงโดยลูกค้ามีวัตถุประสงค์ต้องการเข้ามาซ้ือ 

  1.2) ธุรกิจค้าปลีกไม่มีหน้าร้าน (NonstoreRetail Business) หมายถึง ธุรกิจท่ี
จําหน่ายสินค้า/บริการท่ีไม่มีหน้าร้านเป็นหลักแหล่งลูกค้าเลือกซ้ือสินค้า/บริการผ่านทางคอมพิวเตอร์
และอินเตอร์เน็ตการใช้เครื่องขายอัตโนมัติการใช้แคตตาล็อกจดหมายตรงการขายผ่านทางโทรศัพท์
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การขายสินค้าผ่านทางโทรทัศน์ตู้ทางคิออสค์หรือตู้อิเล็กทรอนิกส์เป็นต้นโดยลูกค้ามีวัตถุประสงค์ของ
การเข้ามาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการภายในร้านเพ่ือการส่วนตัวหรือเพ่ือใช้ในครอบครัวตนเอง 

 2) ประเภทธุรกิจแบ่งตามเกณฑ์การให้บริการลูกค้า 
 2.1) ธุรกิจค้าปลีกท่ีให้ลูกค้าบริการตนเอง (Self Service Retailing Business) 
เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีเน้นการให้อิสระกับลูกค้าในอารมณ์สบาย ๆ ให้ลูกค้าดูแลตัวเอง ตัวอย่างเช่น
ร้านอาหารประเภทฟาสฟู๊ด ได้แก่ ร้านเคเอฟซี ร้านแม็คโดนัลด์ ร้านเชสเตอร์กริลล์ เป็นต้น ในส่วน
ของร้านจําหน่ายสินค้าสะดวกซ้ือ ได้แก่ ร้านเอเอ็มพีเอ็ม ร้าน 108 ช็อป ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น เป็นต้น 
 2.2) ธุรกิจค้าปลีกท่ีให้ลูกค้าบริการจํากัด (limited Services Retailing Business) 
เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีมีการให้บริการกับลูกค้าโดยมีพนักงานขายให้บริการร้านค้าปลีกจําหน่ายสินค้า
เลือกซ้ือต้องให้ข้อมูลลูกค้าหรือบริการเพ่ิมเติม ตัวอย่างเช่น ห้างสรรพสินค้าจําหน่ายเสื้อผ้า เครื่องใช้ไฟฟ้า
รองเท้ามียี่ห้อดัง พนักงานขายต้องดูแลลูกค้าในการเลือกหยิบให้ลูกค้าลองหรือทดสอบจนกว่าแน่ใจ
หรือพอใจบริการจัดส่งถึงบ้านรวมถึงการติดต้ังจากนั้นจึงถือว่าหมดภาระหน้าท่ีการบริการลูกค้า
เง่ือนไขบางอย่างอาจเป็นตามข้อตกลงและรายละเอียดท่ีข้ึนอยู่กับสินค้าเท่านั้น เป็นต้น 
 2.3) ธุรกิจค้าปลีกท่ีให้บริการลูกค้าเต็มท่ี (Full Service Retailing Business) 
เน้นอํานวยความสะดวกให้บริการลูกค้าเป็นหลักธุรกิจมีความต้ังใจท่ีให้บริการลูกค้าเต็มท่ีไม่ให้บกพร่อง
ส่วนใหญ่ธุรกิจค้าปลีกประเภทนี้คิดค่าบริการ (Service Charge) กับลูกค้าประมาณร้อยละ 10 ของ
บริการท่ีลูกค้าหลังจากท่ีลูกค้าซ้ือไปแล้วลูกค้ายังต้องคิดตามทางร้านมาให้บริการหลังการขายต่อไป
ตัวอย่างเช่น ภัตตาคารเอ็มเค ร้านอาหารฟูจิ เป็นต้น 

 3) ประเภทธุรกิจแบ่งตามเกณฑ์สายผลิตภัณฑ์ 
 3.1) ธุรกิจค้าปลีกจําหน่ายสินค้าท่ีมีสายผลิตภัณฑ์แคบ 
 3.1.1) ธุรกิจค้าปลีกจําหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีสายผลิตภัณฑ์แคบแต่มีความลึก
ระดับหนึ่งของพ้ืนท่ีบริการน้อย ตัวอย่างเช่น ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่าง (Specialty Store) 
ท่ีจําหน่ายผลิตภัณฑ์เจาะจงซ้ือ (Specialty Product) ท่ีมีสายผลิตภัณฑ์แคบหรือมีจํานวนสายผลิตภัณฑ์
เพียง 1 - 2 สายในสายผลิตภัณฑ์นั้นมีความหลากชนิดหลากรสชาติหลายรูปแบบตามขนาดพ้ืนท่ี
ลูกค้ามีโอกาสเลือกได้หลากหลายใช้พ้ืนท่ีของร้านจําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างประมาณ 16 - 20 ตารางเมตร
ตัวอย่างเช่น ร้านดอกไม้ท่ีมีแต่สินค้าประเภทดอกไม้ให้เลือกซ้ือ ลูกค้าสามารถเลือกหาดอกไม้ชนิดต่าง ๆ 
หลากสีสันตามต้องการ 
 3.1.2) ธุรกิจค้าปลีกจําหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีสายผลิตภัณฑ์แคบมีความลึกมาก
พ้ืนท่ีให้บริการกว้างขวาง ตัวอย่างเช่น ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่างขนาดใหญ่ (Category Killer) 
ท่ีจําหน่ายผลิตภัณฑ์เจาะจงซ้ือ (Specialty Product) มีสายผลิตภัณฑ์แคบหรือมีจํานวนสายผลิตภัณฑ์
ไม่แตกต่างจากร้านจําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างแต่มีความลึกของสายผลิตภัณฑ์มากนิยมดําเนินธุรกิจ
อยู่ในกลุ่มสินค้าใดกลุ่มสินค้าหนึ่ง ได้แก่ กลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า กลุ่มเครื่องใช้สํานักงาน กลุ่มเครื่องกีฬา
กลุ่มเครื่องมือช่าง และวัสดุก่อสร้างกลุ่มวัสดุและเครื่องตกแต่งบ้าน เป็นต้น 
 3.2) ธุรกิจค้าปลีกจําหน่ายสินค้าท่ีมีสายผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค
พ้ืนฐานเป็นหลัก 
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 3.2.1) ร้านขายของชํา (Grocery Story หรือ Mom & Pop Story หรือ 
Provincial) เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีเก่าแก่ท่ีสุดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวันนิยมเรียก 
อีกชื่อหนึ่งว่า ร้านโชห่วย มีพ้ืนท่ี 1 - 2 คูหาลูกค้าของร้าน คือ คนอยู่อาศัยในชุมชนแถบนั้นใช้เงินลงทุน
ไม่มาก 
 3.2.2) ร้านค้าปลีกขนาดเล็กหรือร้านมินิมาร์ท (Minimart) เป็นธุรกิจค้าปลีก
ท่ีพัฒนาปรับปรุงมาจากร้านขายของชําท่ีจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน เช่นเดียวกับ
มินิมาร์ทเป็นการย่อส่วนของร้านสรรพาหาร (Supermarket) ในด้านพ้ืนท่ีชนิดสินค้าและปริมาณสินค้า
ท่ีจําหน่ายเช่นเดียวกับร้านสรรพาหาร ท้ังนี้อาจเพราะสภาพการคมนาคมท่ีแออัดพ้ืนท่ีในเมืองหายาก
และมีต้นทุนค่าพ้ืนท่ีสูงข้ึนการลงทุนในร้านสรรพาหารจึงค่อนข้างสูงมินิมาร์ทจึงเหมาะท่ีจะต้ังตามตัว
เมืองและชานเมืองท่ีชุมชนไม่หนาแน่น 
 3.2.3) ร้านสะดวกซ้ือหรือคอนวีเนียนสโตร์ (ConvenienceStore: CVS) 
เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีอัตราการหมุนเวียนสินค้าค่อนข้างสูงพ้ืนท่ีร้าน
ประมาณ 1 - 2 คูหาของอาคารพาณิชย์ ร้านค้าประเภทนี้มีรูปแบบคล้ายมินิมาร์ทแตกต่างกันในด้าน
บริการท่ีร้านอํานวยความสะดวกในการซ้ือให้กับลูกค้าด้วยบริการ 24 ชั่วโมงและต้ังอยู่ในพ้ืนท่ีชุมชน
เนื่องจากให้ความสําคัญในการเลือกทําเลท่ีดีซ่ึงอาจมีค่าเช่าพ้ืนท่ีหรือค่าลงทุนในท่ีดินสูงมากส่วนใหญ่
ทําเลร้านสะดวกซ้ือท่ีเลือกควรเป็นพ้ืนท่ีท่ีมีคนจํานวนมากผ่านไปมาการจัดวางสินค้าในร้านเน้นความ
เป็นระเบียบการตกแต่งภายในร้านดูสะอาดทันสมัยเน้นการให้บริการท่ีรวดเร็วมีระบบต่าง ๆ ในการ
จัดการเช่น ณ จุดขาย (Points of Sales : POS) เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น เป็นต้น 
 3.2.4) ร้านสรรพาหารตลาดห้างหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็น
ธุรกิจค้าปลีกท่ีจําหน่ายสินค้า 2 กลุ่มใหญ่ คือ สินค้ากลุ่มอาหารและสินค้ากลุ่มไม่ใช่อาหารลูกค้า
บริการตนเองในการหยิบสินค้าท่ีต้องการปัจจุบันร้านค้าประเภทนี้ มีหลายสาขามีการพัฒนาจัดกลุ่ม
สินค้าหลากหลายของสินค้าให้ลูกค้าได้เลือกมากข้ึนและใช้พ้ืนท่ีไม่น้อยกว่า 200 ตารางเมตร นิยมใส่
ตะกร้าหรือใช้รถเข็น เช่น ท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 
 3.2.5) ร้านสรรพหารขนาดใหญ่ซุปเปอร์สโตร์หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super 
Story or Super Center) เป็นธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบร้านสรรพาหารขนาดใหญ่หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต
ขนาดใหญ่เป็นรูปแบบท่ีพัฒนามาจากซุปเปอร์มาร์เก็ตเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในหลักการ
มาซ้ือท่ีเดียวได้ครบทุกอย่าง (One Stop Shopping) ร้านประเภทนี้ประกอบด้วยซุปเปอร์มาเก็ตส่วนหนึ่ง
จําหน่ายสินค้าในครัวเรือนประมาณ 20 - 30 เปอร์เซ็นต์ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า เสื้อผ้า แต่จะไม่พิถีพิถันมาก
สามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีมีพ้ืนท่ีใช้สอยมากกว่าร้านสรรพหารนิยมทําเลท่ีต้ัง
เป็นเอกเทศ (Stand Alone) เน้นการบริการท่ีจอดรถให้ลูกค้าความแตกต่างในการจําแนกระหว่าง
ร้านสรรพหารกับร้านสรรพาหารขนาดใหญ่ คือ พ้ืนท่ีใช้สอยนอกจากนี้อาจมีร้านค้าปลีกย่อยรูปแบบ
อ่ืนมาเป็นร้านพ่วงในพ้ืนท่ี (ParasitesStory) ได้แก่ ร้านขายยา ร้านซักแห้ง ร้านแต่งขนสัตว์ เป็นต้น 
ตัวอย่างเช่น ห้างบ๊ิกซี ห้างเทสโก้โลตัส เป็นต้น 
 3.2.6) ธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาเก็ตหรือไฮเปอร์มาร์ท (Hypermarket or 
Hypermart) เป็นธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่กว่าซูเปอร์สโตร์รูปแบบร้านคล้ายคลังสินค้า (Warehouse) 
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มีปริมาณสินค้าท่ีจําหน่ายมากปัจจุบันในประเทศไทยมีรูปแบบท้ังจําหน่ายปลีกและส่งเน้นวางตําแหน่ง
ร้านในใจกลุ่มลูกค้าด้านความประหยัด 
 3.2.7) ห้างสรรพสินค้าหรือดีพาร์ทเมนท์สโตร์ (Department Store) เป็น
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีมีชนิดของสินค้า (Variety) และความหลากหลาย (Assortment or Depth) 
ของสินค้าจํานวนมาก อาทิเช่น เครื่องเขียน เสื้อผ้า เครื่องสําอางและน้ําหอม เสื้อผ้า รองเท้า นาฬิกา
เครื่องประดับ ของใช้ภายในครัวศูนย์อาหาร ของใช้ส่วนตัว เฟอร์นิเจอร์ ของใช้ตกแต่งภายใน เครื่องใช้ไฟฟ้า
รวมถึงโรงภาพยนตร์ เป็นต้น ในแต่ละชนิดของสินค้าถูกจัดกลุ่มสินค้าไว้ในรูปของแผนกต่าง ๆ รูปแบบ
การจัดแสดงสินค้าแตกต่างกันไปส่วนใหญ่เน้นการจัดห้างสรรพสินค้าท่ีมีความหรูหราสินค้าท่ีจําหน่าย
ภายในห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีมีชื่อตราตัวอย่างห้างสรรพสินค้า เช่น ห้างเซ็นทรัล      
ห้างโรบินสัน ห้างเดอะมอลล์ เป็นต้น 
 4) ธุรกิจค้าปลีกตามเกณฑ์ความสัมพันธ์ด้านราคา 
 4.1) ธุรกิจค้าปลีกแบบเน้นผลิตภัณฑ์ราคาสูงผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง หมายถึง ธุรกิจ
ค้าปลีกท่ีจําหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและราคาสูง เช่น ห้างสยามพารากอน ห้างเอ็มโพเรียม เป็นต้น
รวมถึงธุรกิจท่ีให้บริการท่ีดีมีคุณค่าในสายตาลูกค้าอัตราค่าบริการอยู่ในระดับสูง เช่น บริการสปา ของ
ชีวาศรม เป็นต้น 
 4.2) ธุรกิจค้าปลีกแบบเน้นผลิตภัณฑ์ราคามาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพได้มาตรฐาน
หมายถึง ธุรกิจท่ีจําหน่ายสินค้ามีคุณภาพและมีระดับราคาเป็นไปตามมาตรฐาน เช่น ห้างโรบินสัน  
ห้างเซ็นทรัล ห้างเดอะมอลล์ ห้างแฟชั่นไอซ์แลนด์ เป็นต้น รวมถึงธุรกิจท่ีให้บริการท่ีดีมีคุณค่าในสายตา
ของลูกค้าในระดับหนึ่ง 
 4.3) ธุรกิจค้าปลีกแบบเน้นผลิตภัณฑ์มาตรฐานราคาตํ่าผลิตภัณฑ์คุณภาพสมเหตุสมผล
หรือคุณภาพตามมาตรฐาน หมายถึง ธุรกิจค้าปลีกท่ีจําหน่ายสินค้าท่ีมีคุณภาพสมเหตุสมผลเน้นราคาตํ่า
แบ่งได้หลายประเภท ดังนี้ 

 4.3.1) ร้านค้าปลีกสินค้าลดราคา (Discount Store) ธุรกิจค้าปลีกท่ีขายสินค้า
อุปโภคบริโภคในตลาดวงกว้าง (Mass Market) เป็นกลุ่มผู้ซ้ือจํานวนมากกําหนดราคาต่อหน่วยท่ีได้
กําไรส่วนเกินตํ่าอาศัยการบริหารจัดการจําหน่ายสินค้าให้ได้จํานวนมากเป็นกลยุทธ์หลักของธุรกิจค้า
ปลีกสินค้าลดราคารูปแบบการจัดวางสินค้าคล้ายคลึงร้านสรรพาหารท้ังขนาดเล็กและขนาดใหญ่กลุ่ม
สินค้าเน้นเฉพาะผักและผลไม้ตามฤดูกาลท่ีมีโอกาสในการขายสูงเท่านั้น 

 4.3.2) ร้านค้าปลีกสินค้าราคาตํ่า (Off - Price Retailer) ธุรกิจค้าปลีกท่ีจําหน่าย
สินค้าตํ่ากว่าราคาปกตินโยบายการกําหนดราคาแบบนี้เนื่องจากสินค้าท่ีนํามาจําหน่ายมีต้นทุนตํ่าเป็นพิเศษ 

 5) ธุรกิจค้าปลีกตามเกณฑ์การจัดการองค์การค้าปลีก 
 5.1) ร้านค้าปลีกท่ีมีสาขาหรือธุรกิจค้าปลีกแบบลูกโซ่ (Corporate Chain Store) 

ธุรกิจค้าปลีกมีสาขาต้ังแต่สองสาขาข้ึนไป มีเจ้าของรายเดียวกันอํานาจควบคุมและบริหารในทุกสาขา
ข้ึนอยู่กับเจ้าของรายเดียวกันหรือผู้ถือหุ้นกลุ่มเดียวกันโดยมีผู้บริโภคเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน 

 5.2) ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่แบบสมัครใจ (Voluntary Chain Store) หมายถึง ธุรกิจ
ท่ีมีร่วมมือกันของกลุ่มผู้ค้าปลีกอิสระโดยมีผู้ค้าส่งให้การสนับสนุนเพ่ือร่วมกันซ้ือสินค้าในปริมาณท่ีมาก
แต่ราคาตํ่า เช่น ร้านค้าปลีกท่ีเข้าร่วมภายใต้ชื่อ บริษัท รวมค้าปลีกเข้มแข็ง จํากัด 
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 5.3) ธุรกิจค้าปลีกจัดการองค์การแบบสหกรณ์ผู้ค้าปลีก (Retailer Cooperative) 
หมายถึง ธุรกิจค้าปลีกอิสระ ซ่ึงมารวมตัวกันจัดต้ังเป็นองค์การร่วมเพ่ือต้ังศูนย์รับซ้ือสินค้าและส่งเสริม
การตลาดร่วมกัน ได้แก่ สหกรณ์ร้านค้า 

 5.4) ร้านค้าปลีกท่ีจัดองค์การแบบสหกรณ์ผู้บริโภค (Consumer Cooperative) 
หมายถึง ธุรกิจค้าปลีก ซ่ึงมีผู้บริโภคเป็นเจ้าของสหกรณ์ผู้บริโภคเกิดข้ึน เนื่องจากประชาชนท่ีอาศัยอยู่
ในบริเวณใดบริเวณหนึ่งเห็นว่าไม่ได้สร้างความพอใจให้เขาได้ เช่น ราคาสูงเกินไป สินค้าคุณภาพตํ่า
ประชาชนกลุ่มดังกล่าวจึงรวมตัวกัน ก่อต้ังร้านค้าข้ึนมามีการจัดประชุมเพ่ือวางนโยบายการดําเนินงาน
ถูกแบ่งสรรตามส่วนท่ีซ้ือและส่วนการลงทุนของสมาชิก 

 5.5) ร้านค้าปลีกท่ีได้รับสิทธิ์ทางการค้า (Franchise Organization) หมายถึง ธุรกิจ
ค้าปลีกในรูปแบบหนึ่งท่ีเน้นสร้างประสิทธิภาพและความสําเร็จให้กับธุรกิจของผู้ค้าปลีกอิสระผู้ให้สิทธิ
ทางการค้า (Franchisor) ซ่ึงเป็นบริษัทแม่ (Parent Company) ยินยอมให้ผู้ค้าปลีกอิสระสามารถใช้
เครื่องหมายทางการค้า (Trademark) และความช่วยเหลือในงานต่าง ๆ ด้านบริหารงานให้กับผู้ค้าปลีก
อิสระท่ีเรียกว่าผู้รับสิทธิทางการค้า (Franchisee) ท่ีมีสิทธิ์จําหน่ายสินค้าหรือบริการภายใต้เง่ือนไขท่ี
ตกลงกัน 

 5.6) ร้านรวมกลุ่มค้าปลีก (Merchandising Conglomerate) หมายถึง ธุรกิจท่ีมี
รูปแบบการจัดองค์การในการรวมกลุ่มร้านค้าปลีกลักษณะต่าง ๆ ให้มาอยู่รวมกันภายใต้ผู้ดูแลจัดการ
ท่ีรับผิดชอบการบริหารและช่วยจัดการปัญหาต่าง ๆ ของร้านค้าปลีกท่ีรวมกลุ่ม เช่น ห้างเจเจมอลล์
เป็นอาคาร 7 ชั้นมีการจัดการแบ่งโซนพ้ืนท่ีร้านค้า 3 ชั้นให้ผู้ค้าอิสระหรือร้านค้าปลีกต่าง ๆ นําสินค้า
มาจัดจําหน่ายเป็นแหล่งรวมสินค้าท่ีนักท่องเท่ียวมาจับจ่ายใช้สอยเข้ารับบริการได้ทุกวันไม่เฉพาะแค่
วันเสาร์ อาทิตย์ ส่วนชั้นอ่ืนเป็นท่ีจอดรถส่วนของชั้นดาดฟ้ามีห้องโถง (Hall) ไว้จัดงานเลี้ยงหรืองาน
แสดงสินค้าหรืองานประกวดต่าง ๆ 

สรุปธุรกิจค้าปลีก สามารถแบ่งได้หลายประเภทตามเกณฑ์ต่าง ๆ เช่น ตามเกณฑ์หน้าร้าน 
การให้บริการลูกค้า สายผลิตภัณฑ์ ความสัมพันธ์ด้านราคา และการจัดการองค์การค้าปลีก ซ่ึงการแบ่งประเภท
ข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของการดําเนินธุรกิจ 
  
2.2 ส่วนประสมการค้าปลีก 

สุพรรณี อินทร์แก้ว (2553) ได้ให้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการค้าปลีก (Retailing Mix) 
หมายถึง กิจกรรม (Actives) และหน้าท่ี (Functions) ต่าง ๆ ได้แก่ การประสมประสานระหว่าง
สินค้า บริการ การส่งเสริมการตลาด ราคา การบริหารสินค้า สถานท่ีต้ังร้าน การบริการลูกค้า การ
ออกแบบร้านค้าและการจัดแสดงสินค้า การประสมกระสานอย่างเหมาะสมของส่วนประสมเหล่านี้
ก่อให้เกิดบรรยากาศท่ีดีแก่ธุรกิจเป็นท่ีสนใจของลูกค้าจํานวนมากนํามาซ่ึงผลกําไรแก่ธุรกิจ 

เลวี และเวิทซ์ (Levy M. & Weitz B., 2007) กล่าวถึง ส่วนประสมการค้าปลีก (Retail Mix) 
หมายถึง กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกท่ีสามารถจูงใจในการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เลือกซ้ือสินค้า
หรือบริการภายในร้านได้ ประกอบด้วย 1) ทําเลท่ีต้ัง (Location) 2) ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
(Merchandise Assortments) 3) ราคา (Policy) 4) การสื่อสารการตลาด (Communication Mix)    
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5) การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display) และ 6) การบริการลูกค้า 
(Customer Services)  

กลยุทธ์ค้าปลีก (Retail Strategy) มีองค์ประกอบสําคัญท้ังสิ้น 6 ด้านประกอบด้วย (สันติธร  
ภูริภักดี, 2554) 

1) ทําเลท่ีตั้ง (Location)  
2) ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortments)  
3) นโยบายราคา (Pricing Policy)  
4) การสื่อสารการตลาด (Communication Mix)  
5) การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display)  
6) การบริการลูกค้า (Customer Services) ดังภาพท่ี 2.1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กลยุทธ์ค้าปลีก (Retail Strategy)  
ท่ีมา: Michael Levy and Barton Weitz (2007) 
 

1) ทําเลท่ีตั้ง (Location)  
 ในการดําเนินธุรกิจค้าปลีกทําเลท่ีต้ังถือเป็นปัจจัยการตลาดท่ีสําคัญมากท่ีสุดทําเลท่ีต้ัง

ของร้านค้าปลีก (Store Location) หมายถึง การพิจารณาการคัดเลือกทําเลท่ีต้ังของร้านค้าปลีกให้
เหมาะกับสภาพธุรกิจเหมาะกับธุรกิจแต่ละประเภทโดยคํานึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชน
นั้นอํานาจการซ้ือการแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกันอุปกรณ์อํานวยความสะดวกเพ่ือก่อให้เกิด
ประโยชน์โดยรวมสูงสุดและเสียค่าใช้จ่ายตํ่าสุด (วิไลวรรณ  ศรีจันทร์อโนทัย, 2553)  

                          การบริการลูกค้า 
 
การออกแบบร้าน   ความหลากหลาย 
และการจัดวางสินค้า     ของประเภทสินค้า 
 
 
   นโยบายราคา    ทําเลท่ีตั้ง 
 
   
   การสื่อสารการตลาด 

 
กลยุทธ์ 
ค้าปลีก 
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นักธุรกิจสายเลือดชาวจีนส่วนใหญ่จะให้ความสําคัญกับการเลือกทําเลท่ีต้ังเป็นอย่างมาก
โดยเฉพาะศาสตร์ในเรื่องทิศทางอย่างท่ีเรารู้จักกันในนามของคําว่า “ฮวงจุ้ย” ซ่ึงความเชื่อนี้สอดคล้องกับ
หลักเหตุและผลของการเลือกทําธุรกิจเป็นอย่างมากถ้าทําเลท่ีต้ังของธุรกิจอยู่ในชุมชนเมืองหรือใจกลาง
เมืองใหญ่อย่าง เช่น กรุงเทพมหานคร ปัญหาเรื่องการจราจรและปัญหาเรื่องของท่ีจอดรถถือว่าเป็น
ปัญหาใหญ่ท่ีต้องพิจารณาอย่างไรก็ดีประเภทของธุรกิจท่ีดําเนินการก็เป็นตัวแปรสําคัญในการพิจารณา
เลือกทําเลท่ีตั้งเพ่ือความเหมาะสมจะสังเกตได้ว่าธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ในปัจจุบันส่วนใหญ่จะเลือกทําเล
ท่ีต้ังท่ีเป็นแบบต้ังอยู่อิสระ (Stand Alone) ซ่ึงมีพ้ืนท่ีเหลือมากสําหรับบริเวณท่ีจอดรถและพ้ืนท่ีใน
การจัดเส้นทางการจราจรการเข้าออกของห้างตลอดจนบริเวณพ้ืนท่ีของคนเดินปัจจุบันลูกค้าท้ังหลาย
ต้องการความสะดวกสบายในเรื่องการจราจรและท่ีจอดรถร้านค้าปลีกใหญ่ ๆ ส่วนใหญ่จึงเลือกพ้ืนท่ี
แบบต้ังอยู่อิสระเหล่านี้ในการสร้างความสะดวกสบายให้กับลูกค้าทําเลท่ีต้ังท่ีได้รับความนิยมแบบนี้
ส่วนใหญ่จะเป็นถนนตัดใหม่ เช่น ถนนนราธิวาสราชนครินทร์หรือถนนเลียบทางด่วนเอกมัย – รามอินทรา
เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามไม่ว่าจะเป็นธุรกิจร้านอาหารร้านเฟอร์นิเจอร์หรือซูเปอร์มาร์เก็ตต่างก็เลือก
ทําเลท่ีต้ังแบบนี้ด้วยกันท้ังสิ้นปัจจุบันการทําธุรกิจบนคูหาพาณิชย์ย่านชุมชนเมืองกําลังจะหายไป
เพราะว่าทําเลท่ีต้ังแบบอิสระให้ความสะดวกสบายท้ังผู้ประกอบการธุรกิจและลูกค้าท่ีนิยมใช้รถเป็น
พาหนะเดินทาง 

อย่างไรก็ดีผู้ประกอบการธุรกิจจําเป็นต้องเลือกทําเลท่ีตั้งธุรกิจให้เหมาะสมกับประเภทของ
ธุรกิจด้วยธุรกิจบางประเภทยังนิยมท่ีจะอยู่ในย่านชุมชนย่านใจกลางเมืองหรือในห้างสรรพสินค้า
อย่างเช่น ร้านสะดวกซ้ือ ยังจําเป็นต้องต้ังตามคูหาพาณิชย์ย่านชุมชนเพราะกลุ่มลูกค้าต้องการความ
สะดวกสบายเดินทางง่ายมีสาขาครอบคลุมราคาสินค้าในร้านสะดวกซ้ืออาจจะสูงและอาจจะแพงกว่า
ร้านอ่ืน ๆ เล็กน้อยแต่ลูกค้าก็ไม่ถือว่าเป็นสาระสําคัญเนื่องจากซ้ือในปริมาณน้อยแต่เน้นความสะดวก
รวดเร็วเป็นหลักมากกว่าหรือธุรกิจ ร้านขายเสื้อผ้า ร้านก๊ิฟช็อฟ ท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น
ยังคงต้องอยู่ตามห้างสรรพสินค้าหรือช็อปป้ิงมอลล์ เนื่องจากกลุ่มลูกค้าดังกล่าวมักจะใช้เวลาในการ
เดินในห้างชีวิตประจําวันเยอะการเดินทางโดยขนส่งมวลชนสะดวกนอกจากนี้ยังสามารถเลือกซ้ือสินค้า
และเปรียบเทียบราคากับร้านอ่ืน ๆ ได้มากกว่าจะสังเกตได้ว่าปัจจุบันธุรกิจประเภทเดียวกันมักจะต้ังอยู่
ในย่านหรือทําเลเดียวกันเพ่ือเป็นศูนย์รวมและความหลากหลายของสินค้าประเภทเดียวกันแก่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายอีกหนึ่งปัจจัยสําคัญท่ีเก่ียวโยงกับเรื่องทําเลท่ีต้ัง คือ สถานท่ีจอดรถปัญหาเรื่องทําเลท่ีต้ัง
ธุรกิจโดยท่ีมีพ้ืนท่ีการจอดรถจํากัดหรือไม่เพียงพอเป็นสาเหตุสําคัญอย่างหนึ่งท่ีทําให้ธุรกิจไม่ประสบ
ความสําเร็จนอกจากนี้ผู้ประกอบการยังต้องดูทิศทางการจราจรขาเข้าหรือขาออกเมืองอีกด้วยธุรกิจ
บางประเภท อาทิ ซูเปอร์มาร์เก็ต ทําเลท่ีต้ังฝั่งเส้นทางการจราจรขาออกเมืองน่าจะเป็นท่ีทําเลท่ีต้ังท่ี
เหมาะสมมากกว่าเพราะลูกค้าส่วนใหญ่จะแวะซ้ืออาหารของใช้ในตอนเย็นตามเส้นทางกลับบ้านซ่ึง
ส่วนใหญ่จะเป็นขาออกเมือง เป็นต้น ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจําเป็นต้องศึกษาประเภทธุรกิจ
และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ถ่ีถ้วนก่อนตัดสินใจเลือกทําเลท่ีตั้งธุรกิจ 

 สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2553) กล่าวว่าทําเลท่ีต้ัง (Location) หมายถึง เขตพ้ืนท่ีหรือบริเวณ
โดยรอบท่ีร้านค้าต้ังอยู่ อาจเป็นชุมชน ตําบล อําเภอ จังหวัดหรือภาค ซ่ึงสามารถครอบคลุมตลาดเป้าหมาย
ได้มากท่ีสุด เป็นการมองภาพกว้างของพ้ืนท่ีท้ังหมด 
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ฉัตรชัย  ตวงรัตนพันธ์ (2551) ให้ความหมายไว้ว่า ทําเลท่ีต้ัง หมายถึง แหล่งท่ีสามารถ
ประกอบธุรกิจได้โดยพิจารณาถึงกําไร ค่าใช้จ่าย ความสัมพันธ์กับลูกค้า และปัจจัยท่ีสําคัญอ่ืน ๆ 
โดยท่ัวไปจะพยายามหาแหล่งท่ีต้ังท่ีเหมาะสําหรับสินค้าประเภทนั้น ๆ และก่อให้เกิดผลประโยชน์
โดยรวมจากการเลือกทําเลท่ีตั้งสูงสุดแต่เสียค่าใช้จ่ายตํ่าท่ีสุด 

ลักษณะทําเลท่ีต้ังท่ีดีควรมีลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
1) เป็นย่านท่ีประชาชนหนาแน่น เป็นย่านชุมชน ศูนย์กลางการค้า ศูนย์กลางเชื่อมโยงรถ

โดยสารหลายสาย เป็นทําเลที่ตั้งที่ผู้คนสามารถสัญจรไปมาได้สะดวก มีธนาคาร ห้างสรรพสินค้า  
มีสํานักงาน โรงเรียน มหาวิทยาลัย เป็นต้น 

2) มีการจราจรผ่านไปมาหน้าร้านมีคนขวักไขว่ไปมาบนถนนและมีท่ีจอดได้ยิ่งดี 
3) ไม่มีการแข่งขันท่ีรุนแรงในบริเวณนั้นไม่ควรมีคู่แข่งในสินค้าประเภทเดียวกันมากเกินไป 

ถ้ามีมากต้องพยายามหลีกเลี่ยงให้ไกล 
4) อยู่ฝั่งท่ีคนเลิกงานจากในเมืองกลับบ้าน จะมีโอกาสท่ีคนแวะซ้ือของก่อนกลับบ้าน

มากกว่าทําเลบนฝั่งท่ีคนออกจากบ้านไปทํางานในเมือง 
5) มีแนวโน้มเจริญเติบโตในอนาคตอันใกล้ บริเวณใกล้เคียงจะมีการพัฒนาเป็นแหล่งท่ีพัก

หรือย่านการค้าขนาดใหญ่ท่ีจะมีประชากรเพ่ิมข้ึน 
6) ลูกค้าเข้า - ออกได้สะดวก 
การเลือกทําเลท่ีต้ังร้านค้าเป็นสิ่งสําคัญซ่ึงทําเลท่ีต้ังนั้นมีอยู่มากมาย ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรท่ีจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบถึงข้อดีและข้อจํากัดของแต่ละทําเลท่ีต้ังเสียก่อนโดยการสํารวจ
ทําเลนั้น ๆ ท้ังในช่วงเช้ากลางวันเย็นและกลางคืนเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีละเอียดเก่ียวกับสภาพการจราจร
การสัญจรของผู้คนรวมถึงชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในละแวกนั้น ซ่ึงจะทําให้สามารถเข้าใจทําเลนั้น ๆ
ได้อย่างถ่องแท้และทําการประเมินการขายและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ตลอดจนศึกษาถึงความเป็นไปได้
ก่อนท่ีจะทําการตัดสินใจโดยยึดหลักผลประโยชน์สูงสุดและค่าใช้จ่ายตํ่าท่ีสุดทําเลท่ีต้ังของร้านค้าปลีก
นั้นอาจแบ่งออกตามลักษณะทําเลท่ีต้ัง (Location characteristic) ได้เป็น 3ประเภทใหญ่ ๆ ด้วยกัน
ดังนี้ (ปัทมวรรณ  เก้ือโกมลเดช, 2554) 

1) ทําเลท่ีต้ังตามตรอกซอยหรือย่านชานเมือง (Suburban Area) เป็นทําเลท่ีต้ังซ่ึงเหมาะ
สําหรับเปิดร้านท่ีให้บริการลูกค้าในวงแคบและขายสินค้าราคาถูก เช่น ร้านขายของชาร้านอาหาร
ขนาดเล็ก ร้านขายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน ร้านขายของเบ็ดเตล็ด เป็นต้นตัว อย่างเช่น
บางนาสนามบินน้ําปากเกร็ด 

2) ทําเลที่ตั้งในย่านชุมชนหรือตัวเมือง (Downtown Area) เป็นทําเลที่ตั้งที่มีลูกค้าและ
การสัญจรไปมาหนาแน่นจึงเหมาะท่ีจะเปิดร้านค้าประเภท ร้านเสื้อผ้า เครื่องใช้ไฟฟ้า นาฬิกา ห้องอาหาร 
เป็นต้น ตัวอย่างเช่น ประตูน้ําพาหุรัด เยาวราชบางลําพู 

3) ทําเลท่ีต้ังย่านธุรกิจการค้า (Business Area) เป็นทําเลท่ีต้ังท่ีต้องเสียค่าเช่าในราคาท่ีสูงจึง
ไม่เหมาะท่ีจะทําการค้าขนาดเล็กทําเลท่ีตั้งแบบนี้ควรประกอบธุรกิจชั้นสูงหรือเปิดร้านขายสินค้าชั้นสูงท่ีมี
ราคาแพงประเภทท่ีลูกค้าต้องใช้เวลาในการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าหรือไม่ เช่น ร้านขายเครื่องประดับ
จําพวกเพชรพลอย ร้านเปียโน ร้านเฟอร์นิเจอร์ชั้นดี เป็นต้น ตัวอย่างเช่น สุขุมวิทสีลม 
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2) ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment)  
 ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) คือ ประเภทของ

สินค้าท่ีมีจําหน่ายในร้านมีความหลากหลายในประเภทของสินค้าขนาดราคาและคุณภาพเพ่ือให้ลูกค้า
มีทางเลือกและสามารถเลือกซ้ือตามความต้องการ 

 ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าในร้านค้าท่ีมีสินค้าครบวงจร (One Stop Shopping) 
ซ่ึงแนวคิดรูปแบบร้านครบวงจรนี้ได้รับความนิยมในเมืองไทยมานานพอสมควรปัจจุบันจึงมีร้านค้า
เฉพาะอย่างท่ีมุ่งเน้นขายสินค้าในหมวดนั้น ๆ หรือประเภทนั้น ๆ ครบวงจร (Category Killer) อยู่
เป็นอย่างมาก ร้านเฟอร์นิเจอร์จะมีสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ครบทุกหมวด ร้านเครื่องใช้ไฟฟ้าต้องมี
เครื่องใช้ไฟฟ้าครบทุกประเภท ร้านเครื่องเขียนอาจมีสินค้าเครื่องเขียนรวมอุปกรณ์เครื่องใช้สํานักงานด้วย
ร้านอุปกรณ์ตกแต่งบ้านมีสินค้าครบถ้วนต้ังแต่ห้องน้ําห้องครัวห้องนอนหรือห้องนั่งเล่น ร้านหนังสือมี
รวมทุกหมวดหมู่ของประเภทหนังสือนิตยสารตําราท้ังในและต่างประเทศ เป็นต้น 

 ในแง่ของผู้บริโภคร้านค้าครบวงจรท่ีมีความหลากหลายของสินค้าในการให้บริการถือ
เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วนเพราะลูกค้าย่อมต้องการความหลากหลาย
ของสินค้าซ่ึงสะดวกในแง่ของการเลือกหาหรือเลือกซ้ือมากกว่าท่ีจะต้องเดินทางไปในหลาย ๆ ร้าน
เพ่ือให้ได้สินค้าครบตามต้องการการจัดประเภทสินค้าท่ีจะขายในร้านต้องดูถึงความต้องการของลูกค้า
เป็นหลักสินค้าท่ีทางร้านมีจัดเตรียมไว้น่าจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกคนท่ีเดินเข้ามาเลือกซ้ือ
สินค้าได้สินค้าประเภทเดียวกันอาจมีตัวเลือกของ สี ขนาด ยี่ห้อ ให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบหรือความ
หลากหลายของแบบท่ีมีจัดจําหน่ายต้องมีอย่างเหมาะสมเพราะจะทําให้ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือและ
ตัดสินใจได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งข้ึนลูกค้าสามารถเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุดสําหรับตนเองได้อย่างไรก็ดีการดําเนิน
ธุรกิจให้มีความหลากหลายของสินค้าและบริการอาจทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีปัญหาในการจัดเก็บ
และการบริหารคลังสินค้าท่ียุ่งยากมากข้ึนแต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีและระบบการบริหารสินค้าคงคลัง
อาทิ ซอฟต์แวร์ประเภทต่าง ๆ สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจดําเนินการได้สะดวกและมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึน 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่ากระบวนการวางแผนเลือกสรรสินค้าเป็นลําดับข้ันตอน
ในการวางแผนในการเลือกสินค้าของผู้ค้าปลีกเพ่ือท่ีจะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกับ
คู่แข่งท่ียั่งยืนได้ ดังนั้นการวางแผนในการเลือกสรรสินค้านั้นควรคํานึงถึงสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 1) ความกว้างของสินค้า (The Breadth of Product Mix) หรือความหลากหลายของ
สินค้า (Variety) เป็นจํานวนหมวดหมู่สินค้าท่ีแตกต่างกันภายในร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ หรือ
จํานวนสายผลิตภัณฑ์ท่ีธุรกิจค้าปลีกนํามาเสนอขาย ตัวอย่างเช่น แผนกอุปกรณ์กีฬาจะมีการขาย
เครื่องออกกําลังกาย ไม้เทนนิส ลูกเทนนิส ไม้กอล์ฟ ลูกกอล์ฟ ซีดีสําหรับแนะนําการออกกําลังกาย
อาหารเสริมต่าง ๆ เป็นต้น 

2) ความลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (The Depth of Product Mix) หรือความหลากหลาย
ของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ (The assortment of product mix) คือ จํานวนของรายการผลิตท่ีอยู่ในสินค้า
ตัวอย่างเช่น บริษัท Levi ท่ีเป็นหนึ่งในการจําหน่ายสินค้ากางเกงยีนส์ ได้มีการออกผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย
มากข้ึน เช่น กางเกง เสื้อเชิ้ต เข็มขัด เป็นต้น 



15 

 3) ความพร้อมในการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Product Availability) เป็นเปอร์เซ็นต์ของ
ความต้องการซ้ือในแต่ละสินค้าในแต่ละชนิดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคหรืออาจ
เรียกได้ว่าระดับของการสนับสนุนการขาย (Level of Support) หรือระดับการให้บริการ (Servicelevel) 
ตัวอย่างเช่น มีลูกค้าจํานวน 100 คน ต้องการซ้ือกางเกงยีนส์สีน้ําตาล ขนาด 32 - 34 และมีเพียง 80 คน
ท่ีสามารถซ้ือได้แสดงว่าร้านค้ามีสินค้าท่ีพร้อมจําหน่ายให้กับลูกค้า 80 % 

3) ราคา (Price)  
 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือบริการหรือ หมายถึง 

ผลรวมของมูลค่าท่ีผู้บริโภคใช้แลกเปลี่ยนเพ่ือผลประโยชน์ในการมีหรือการใช้สินค้าหรือบริการ (Levy 
&Weitz, 2007)  

 ราคาถือเป็นปัจจัยการตลาดท่ีผู้ประกอบการธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงปรับเปลี่ยนและ
ควบคุมได้ง่ายท่ีสุดแต่ขณะเดียวกันราคาถือว่าเป็นเรื่องละเอียดอ่อนท่ีสุดในการตลาดเช่นกันเพราะกลยุทธ์
ด้านราคาเป็นหัวใจสําคัญในการแข่งขันทางธุรกิจธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ใช้นโยบายความคุ้มค่าด้านราคา
โดยมีนโยบายในการขายสินค้าราคาถูกทุกวัน (EDLP - Every Day Low Price) ซ่ึงถือว่าเป็นกลยุทธ์
ของห้างในการแข่งขันโดยสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคไม่ต้องรอสินค้าลดราคาเพราะว่าท่ีห้างขาย
สินค้าในราคาประหยัดและถูกท่ีสุดแล้วแต่ขณะเดียวกันร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ท่ี
เปิดขายตลอด 24 ชั่วโมง อย่างเซเว่นอีเลเว่น อาจมีนโยบายด้านราคาท่ีไม่ได้มุ่งเน้นราคาถูกแต่ราคา
อาจกลับสูงกว่าคู่แข่งหรือธุรกิจค้าปลีกอ่ืน ๆ เนื่องจากนโยบายมุ่งเน้นเรื่องความสะดวกสบายและสามารถ
หาซ้ือง่ายได้ตลอด 24 ชั่วโมงมากกว่าดังนั้นราคาอาจจะสูงกว่าแต่ผู้บริโภคยอมรับได้เพ่ือแลกกับความ
สะดวกท่ีร้านค้าอยู่ใกล้บ้าน ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจําเป็นต้องมีนโยบายความชัดเจนด้านราคา
ถ้าผู้ประกอบการธุรกิจสามารถมีอํานาจการต่อรองจากพ่อค้าผู้จัดจําหน่ายหรือจากผู้ผลิตได้นโยบาย
ด้านราคาน่าจะสามารถทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถแข่งขันกับธุรกิจหลายอ่ืน ๆ ได้ลูกค้าบางราย
อาจไม่คํานึงถึงเรื่องราคาสินค้าถูกเป็นหลักแต่ลูกค้าอาจต้องการเรื่องของการบริการมากกว่าลูกค้าบางราย
อาจยอมจ่ายสินค้าราคาแพงกว่าเพ่ือแลกกับความพึงพอใจในบริการท่ีได้รับแต่อย่างไรก็ดีราคาสินค้า
เป็นเรื่องละเอียดอ่อนตามท่ีได้กล่าวมาแล้ว สิ่งท่ีผู้ประกอบการธุรกิจจําเป็นต้องคํานึงถึง คือ การสร้าง
นโยบายในการลดต้นทุนสินค้า ท้ังนี้เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
อย่างยั่งยืนซ่ึงถ้าต้นทุนสินค้าของเราตํ่ากว่าคู่แข่งขันจะทําให้เราได้เปรียบทางธุรกิจเหนือคู่แข่งขันกลยุทธ์
การสร้างต้นทุนตํ่าหรือการเป็นผู้นําด้านต้นทุนสินค้า (Cost Leadership) จะทําให้คู่แข่งท่ีมีต้นทุนสินค้า
สูงกว่าไม่สามารถแข่งขันได้นโยบายในการขายสินค้าราคาถูกอาจต้องทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจเน้นท่ี
ปริมาณการขายให้เพ่ิมมากข้ึนเพ่ือชดเชยกับกําไรต่อหน่วยท่ีอาจจะมีน้อยลงแต่ก็มีผลดีในเรื่องการหมุนเวียน 
สต๊อกสินค้าในร้านได้อย่างรวดเร็วข้ึน 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่าการกําหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ 
 1) การต้ังราคาตามแนวภูมิศาสตร์ (Geographical Pricing) เป็นการต้ังราคาโดยใช้เขต

ภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์เนื่องจากผู้บริโภคกระจายกันอยู่ท่ัวประเทศการนําสินค้าไปขายยังเขตต่าง ๆ จึงมี
ค่าขนส่งซ่ึงเป็นต้นทุนของสินค้าท่ีมีผลกระทบต่อราคา ดังนี้ 

 2) การต้ังราคาสินค้าแบบ F.O.B. ณจุดผลิตเป็นการต้ังราคาท่ีไม่รวมค่าขนส่ง 
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 3) การต้ังราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform Delivered Pricing) เป็นการต้ังราคาสินค้า
เท่ากันสําหรับผู้ซ้ือทุกรายซ่ึงจะรวมค่าขนส่งไว้ในราคาสินค้าแล้ว 

 4) การต้ังราคาตามเขต (Zone Delivered Pricing) เป็นการต้ังราคาสินค้าให้แตกต่างกัน
ตามเขตภูมิศาสตร์ถ้าสินค้าอยู่ในเขตเดียวกันราคาเหมือนกันถ้าขายในเขตท่ีต่างกันราคาสินค้าก็ต่างกันไป 

 5) การต้ังราคาจากจุดฐานท่ีกําหนด (Basing Point Pricing) บริษัทจะกําหนดเป็นจุดฐาน
ส่วนใหญ่การต้ังราคาวิธีนี้ใช้กับสินค้าประเภทไม้น้าตาล 

 6) การต้ังราคาให้แตกต่างกัน (Discrimination Pricing) เป็นการต้ังราคาให้แตกต่างกัน
ตามลักษณะของลูกค้าหรือความต้องการซ้ือของลูกค้า ดังนี้ 
 6.1) การต้ังราคาตามกลุ่มลูกค้า 
 6.2) การต้ังราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ 

 6.3) การต้ังราคาตามภาพลักษณ์ 
 6.4) การต้ังราคาตามสถานท่ีหรือทําเลท่ีตั้ง 
 6.5) การต้ังราคาตามเวลา 

 7) กลยุทธ์การต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการต้ังราคาท่ีคํานึง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 
 7.1) การต้ังราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) 
 7.2) การต้ังราคาเลขค่ีหรือเลขคู่ (Odd or Ever Pricing) 
 7.3) การต้ังราคาสินค้าท่ีมีชื่อเสียง (Prestige Goods Pricing) 

 8) การต้ังราคาสําหรับสินค้าใหม่ (New Product Pricing) สินค้าใหม่เป็นสินค้าแบบริเริ่ม
หรือเป็นสินค้าท่ีปรับปรุงใหม่ซ่ึงผู้ค้าปลีกมีทางเลือกในการต้ังราคาสินค้าใหม่ ดังนี้ 
 8.1) การต้ังราคาในระดับสูง (Market Skimming Pricing) เป็นการต้ังราคาในระยะ
เริ่มแรกท่ีสินค้าเริ่มวางในตลาดเพ่ือเป็นการตักตวงกําไรไว้ก่อน 
 8.2) การต้ังราคาเพ่ือเจาะตลาด (Declining Product Pricing) เป็นการต้ังราคาสินค้าใหม่
ในระดับตํ่าซ่ึงเป็นช่วงแนะนําผลิตภัณฑ์ข้ันใหม่สู่ตลาดการต้ังระดับราคาตํ่าจะทําให้ตลาดทดลองซ้ือใช้
และยอมรับสินค้าอย่างรวดเร็ว 

 9) การต้ังราคาสินค้าท่ีเสื่อมความนิยม (Declining Product Pricing) สินค้าท่ีเสื่อมความนิยม
เป็นสินค้าท่ีอยู่ในช่วงวงจรชีวิตข้ันสุดท้ายผู้ค้าปลีกมีทางเลือกในการต้ังราคาท่ีเสื่อมความนิยม คือ รักษา
ระดับราคาเดิมไว้ให้อยู่ในตลาดได้นานท่ีสุดอาจมีของแถมเพ่ือจูงใจให้ซ้ือ 

 10) การต้ังราคาส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix Pricing) เป็นการต้ังราคาท่ีผู้ผลิต
มีสินค้าหลายชนิดซ่ึงจะต้องคํานึงให้มีกําไรรวมสูงสุดผู้ค้าปลีกมีทางเลือกในการต้ังราคา ดังนี้ 
 10.1) การต้ังราคาสําหรับสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Pricing) เป็นการต้ังราคา
แตกต่างกันในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ 
 10.2) การต้ังราคาสินค้าท่ีเลือกซ้ือประกอบหรือไม่ซ้ือก็ได้ (Optional Feature Pricing) 
สินค้าท่ีเลือกซ้ือประกอบจะมีราคาเฉพาะเป็นการให้โอกาสลูกค้าซ้ือสินค้าหลักและเลือกซ้ือสินค้า 
ประกอบได้ตามท่ีต้องการ 
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 10.3) การต้ังราคาสินค้าเป็นสองส่วน (Two Part Pricing) เป็นการต้ังราคาสําหรับ
ธุรกิจการบริการ 
 10.4) การต้ังราคาสินค้าท่ีขายรวมห่อ (Product - Bonding Pricing) เป็นการต้ังราคา
สินค้าหลายชนิดหรือหลายชิ้นรวมกันในราคาพิเศษซ่ึงถ้าซ้ือแยกชิ้นราคาจะสูงกว่าท่ีรวมกันไว้ 
 10.5) การต้ังราคาสินค้าประกอบท่ีผู้ผลิต (Captive Product Pricing) ได้แก่ มีดโกน 
มีสินค้าประกอบ คือ ใบมีดโกน 

 11) การต้ังราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นการต้ังราคาเพ่ือให้
ผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากพ่อค้าปลีกมากข้ึน 
 11.1) การต้ังราคาล่อใจ (Loss - Event Pricing) 
 11.2) การต้ังราคาในเทศกาลพิเศษ (Special - Event Pricing) 
 11.3) การขายเชื่อแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า (Low - interest Financing) ซ่ึงทําการขายสินค้า
แบบผ่อนเป็นงวด ๆ 
 11.4) การให้ส่วนลดตามหลักจิตวิทยา (Psychological Discounting) เป็นการขายสินค้า
โดยลดราคาลงอีกและลงท้ายราคาด้วยเลข 9 
 11.5) การลดราคาเพ่ือส่งเสริมการขาย (Cent - Off Promotion) เป็นการต้ัง
ราคาของพ่อค้าปลีกซ่ึงขายโดยลดราคาลงอีกจากราคาขายท่ีกําหนดโดยผู้ผลิต 
 11.6) การคืนเงิน (Cash Rebates) เป็นกลยุทธ์การต้ังราคาเพ่ือส่งเสริมการขาย
ผู้บริโภคจะได้รับเงินคืนจํานวนหนึ่งจากการซ้ือสินค้าตามช่วงเวลาท่ีกําหนดไว้ 

 12) นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discount and Allowances) ในการต้ังราคา
สินค้าบริษัทจะพิจารณาจัดให้มีส่วนลดและส่วนยอมให้ ในบางช่วงเวลาของการขายส่วนลด (Discount) 
เป็นจํานวนเงินท่ีผู้ขายลดให้จากราคาท่ีกําหนดไว้ในรายการเพ่ือจูงใจให้ผู้ซ้ือตัดสินใจซ้ือทันทีและซ้ือเพ่ิม
ส่วนยอมให้ (Allowance) คือ ส่วนท่ีผู้ขายชดเชยให้กับผู้ซ้ือเหมือนทําให้ผู้ซ้ือได้ลดราคาลง 

 13) นโยบายระดับราคา (The Level of Price Policy) ผู้ผลิตจะต้ังราคาสินค้าตาม
ตําแหน่งสินค้าธุรกิจถ้ามีคู่แข่งดังต่อไปนี้ 
 13.1) การต้ังราคา ณ ระดับราคาตลาด 
 13.2) การต้ังราคาณระดับท่ีสูงกว่าราคาตลาด 
 13.3) การต้ังราคาณระดับราคาท่ีต่ํากว่าราคาตลาด 

 14)  นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (One Price Policy and Variable Price Policy) 
 14.1) นโยบายราคาเดียวเป็นการท่ีผู้ผลิตกําหนดราคาขายสินค้าชนิดหนึ่งสําหรับ
ลูกค้าทุกราย 
 14.2) นโยบายหลายราคาเป็นการต้ังราคาสินค้าบางชนิดไว้แล้วแต่การขายให้กับลูกค้า
แต่ละรายด้วยราคาไม่เท่ากันข้ึนกับความสามารถของผู้ซ้ือในการต่อรองราคา 

 15) นโยบายแนวระดับราคา (Price Lining Policy) เป็นนโยบายในการผลิตสินค้าประเภท
เดียวกันแต่มีระดับคุณภาพแตกต่างกันขายให้กับผู้ซ้ือโดยต้ังราคาระดับต่าง ๆ 

 
 



18 

4) การสื่อสารการตลาด (Communication Mix)  
 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด คือ การวางแผนภายใต้แนวความคิดเดียวโดยใช้กิจกรรม

การสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน (จิรวุฒิ  หลอมประโคม, 2553)  
 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยทางการตลาดในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ การเลือกสื่อทางการตลาดท่ีจะนํามาใช้กับธุรกิจค้าปลีกจะต้อง
คํานึงถึงความเหมาะสมเป็นหลัก กล่าวคือ ต้องศึกษากลุ่มลูกค้าของเราเป็นใครและช่องทางสื่อสารประเภทใด
ท่ีจะเข้าถึงลูกค้าได้ดี ปัจจุบันมีสื่อท่ีเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยอาจจะใช้ต้นทุนเพียงน้อยนิดมากมาย
ธุรกิจขนาดเล็กอาจไม่มีงบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดมากนักช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือช่องทาง
เครือข่ายทางสังคม (Social Network) อาจเป็นคําตอบท่ีดีสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจปัจจุบันธุรกิจ
ขนาดเล็กนิยมใช้ช่องทางดังกล่าวสร้างเครือข่ายการรับรู้และบอกต่อในโลกสังคมออนไลน์ (Viral Marketing) 
ทําให้เกิดการแพร่ขยายด้วยการบอกต่ออย่างรวดเร็วโดยใช้ต้นทุนท่ีมีค่าใช้จ่ายน้อยมาก ๆ 

 จุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของการสื่อสารทางการตลาด คือ การสร้างการรับรู้การชักชวนและ
การย้ําเตือนกลุ่มลูกค้าเพ่ือให้เกิดการรับรู้การทดลองใช้และยอมรับเม่ือสินค้าหรือบริการเป็นท่ีพึงพอใจ
สําหรับลูกค้าความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อธุรกิจก็จะเกิดข้ึนสิ่งสําคัญ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจจะทํา
อย่างไรให้ลูกค้าสามารถจดจําและระลึกถึงสินค้าหรือบริการของตนเม่ือลูกค้าเกิดความต้องการร้านค้าปลีก
ท่ีเปิดกิจการใหม่อาจต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างชื่อเสียงให้ลูกค้ารู้จักยอมรับและเชื่อถือซ่ึงแนวคิด
ของการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าวเป็นแนวคิดมาจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication - IMC) ซ่ึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมากเพราะการทําการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การวางแผนการสื่อสารการตลาดภายใต้แนวความคิดเดียวโดยใช้กิจกรรม
การสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกันสาเหตุท่ีต้องทําร่วมกันเนื่องจากรูปแบบการสื่อสารบางอย่างต้องทําไป
พร้อม ๆ กัน อาทิ ถ้าทางร้านต้องการทํากิจกรรมส่งเสริมการขายด้วยการให้ส่วนลดราคาสินค้า การ
โฆษณาก็ควรจะต้องทําโดยให้มุ่งเน้นไปในทิศทางเดียวกันเนื้อหาของการโฆษณาก็ควรเชื่อมโยงกับเรื่อง
ของการจัดส่งเสริมการขายของร้านในเรื่องการลดราคาเช่นกัน ท่ีผ่านมาการสื่อสารทางการตลาดอาจจะ
ต่างคนต่างทําโดยท่ีไม่เชื่อมโยงผู้ประกอบการธุรกิจอาจต้องพิจารณาความสําคัญของการสื่อสารทาง
การตลาดประเภทต่าง ๆ ว่าสิ่งใดสําคัญสิ่งใดไม่สําคัญสิ่งใดท่ีต้องทําควบคู่กันสิ่งใดท่ีต้องดําเนินการก่อนหลัง
เป็นต้นท้ังนี้การดําเนินการสื่อสารทางการตลาดต้องมุ่งเน้นประสิทธิภาพท่ีจะเกิดข้ึนสูงสุดแก่องค์กร 

 เครื่องมือของการสื่อสารทางการตลาดมีหลากหลายรูปแบบสามารถยกตัวอย่างได้ ดังนี้ 
 1) การโฆษณา (Advertising)  
 สื่อโฆษณาในปัจจุบันมีให้เลือกหลากหลายอาทิวิทยุโทรทัศน์หนังสือพิมพ์นิตยสาร

ผู้ประกอบการธุรกิจต้องดูวัตถุประสงค์ในการโฆษณา (Advertising Objectives) และกลุ่มเป้าหมาย 
(Target Audience) เป็นหลักการเลือกสื่อโฆษณามีความสําคัญมากเพราะสื่อแต่ละสื่อจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ต่างกัน ตลอดจนต้องคํานึงถึงงบประมาณโฆษณาท่ีทางร้านมีด้วยสื่อโฆษณาบางรูปแบบอาจมีต้นทุน
และค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีสูงมากเกินไปผู้ประกอบการอาจเลือกสื่อโฆษณาท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยใช้ต้นทุนตํ่าแต่เกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพสูงสุดอาทิสื่อโฆษณาประเภทสื่อเครือข่ายทางสังคม 
(Social Network) อย่างท่ีกล่าวมาแล้ว 
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 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 วิธีการส่งเสริมการขายท่ีทุกคนรู้จัก คือ การลด แลก แจก แถม การลดราคา คือ วิธีการ

จูงใจให้ลูกค้าซ้ือสินค้าและบริการอย่างรวดเร็ววิธีนี้น่าจะเหมาะสมกับการดําเนินธุรกิจในช่วงเปิดร้าน
ใหม่หรือช่วงแนะนําสินค้าท่ีออกมาใหม่ การแลกสินค้าโดยใช้คูปองหรือการสะสมแต้มหรือการคืนเงิน
เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีจะกระตุ้นยอดขายอย่างรวดเร็วอาจจะเห็นผลดีในช่วงท่ีธุรกิจซบเซาหรือยอดขายเริ่ม
ถดถอยสําหรับการแจกสินค้าตัวอย่างอาจจะเหมาะกับสินค้าท่ีพึงมีมาใหม่เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการทดลอง
ใช้จะได้รู้จักสินค้าหรือบริการของทางร้านดีมากยิ่งข้ึนส่วนของแถมอาจจะเป็นการตอบแทนหรือให้สมนาคุณ
แก่ลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าหรือมาใช้บริการบ่อยหรือมอบให้ในช่วงเทศกาลทุกรูปแบบของการส่งเสริมการขาย
ล้วนมุ่งเน้นการสร้างความประทับใจท่ีดีให้กับลูกค้าเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวนั่นเอง 

 3) อินเทอร์เน็ต (Internet)  
 ในโลกอินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ถือว่าจําเป็นอย่างมากสําหรับธุรกิจถือว่าเป็นการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ร้านได้ดีทางหนึ่งลูกค้าสามารถหาข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการของทาง
ร้านได้อย่างรวดเร็วโดยปกติเว็บไซต์จะมี 2 ประเภทหลัก คือ 
 1) เว็บไซต์ท่ีมุ่งเน้นการให้ข้อมูลข่าวสารของทางร้านเป็นหลักซ่ึงถือว่าเป็นช่องทางการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีดีเป็นอย่างมากและ 

 2) เว็บไซต์ท่ีลูกค้าสามารถทําธุรกรรมการซ้ือขายออนไลน์ได้ ซ่ึงเว็บไซต์สามารถเป็นได้
ท้ังช่องทางการขายและช่องทางทางการประชาสัมพันธ์ในการสร้างสร้างเว็บไซต์ผู้ประกอบการธุรกิจ
ต้องคํานึงถึงความสวยงามของเว็บไซต์โดเมนเนม (Domain Name) ท่ีเปรียบเสมือนเลขท่ีบ้านของเว็บไซต์
ต้องจดจําง่ายและหน้าจอของเว็บไซต์ต้องมีโฮมเพจท่ีสวยงามและน่าดึงดูดใจให้คนเข้าเยี่ยมชมซ่ึงนับเป็น
เคล็ดลับสําคัญเบ้ืองต้นสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจหากผู้ประกอบการธุรกิจไม่มีความรู้ความสามารถ
ทางเทคโนโลยีและไม่สามารถออกแบบเว็บไซต์ได้เองก็สามารถพ่ึงพาบริษัทหรือบุคคลภายนอกท่ีรับจ้าง
ออกแบบและดําเนินการซ่ึงค่าใช้จ่ายในการใช้ช่องทางสื่อสารออนไลน์แบบนี้ถือว่ามีค่าใช้จ่ายตํ่ามาก
เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ 

 4) ปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 ปากต่อปากของลูกค้าถือว่าเป็นดาบสองคมท่ีสามารถสร้างชื่อเสียงเชิงบวกและชื่อเสียง

เชิงลบได้ในเวลาเดียวกันในแง่บวกปากต่อปากสามารถสร้างชื่อเสียงทางธุรกิจท่ีผู้ประกอบการแทบไม่
ต้องลงทุนอะไรเพียงแต่ผู้ประกอบการธุรกิจต้องทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและประทับใจในสินค้า
และบริการของทางร้านโดยอาจมุ่งเน้นในเรื่องของคุณภาพและมาตรฐานของสินค้าหรือการให้บริการ
ให้ดีลูกค้าก็จะบอกต่อกันเองซ่ึงอาจต้องใช้ระยะเวลาแต่ก็นับว่าคุ้มค่าในระยะยาวขณะเดียวกันถ้าผู้ประกอบการ
ธุรกิจไม่สามารถทําให้ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าและบริการท่ีดีได้ลูกค้าก็จะบอกต่อในเชิงลบอีก เช่นกัน
ดังนั้น สิ่งท่ีดีท่ีสุดผู้ประกอบการธุรกิจควรสร้างมาตรฐานเรื่องสินค้าและบริการให้ดีท่ีสุดนั่นเอง 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดซ่ึงใช้เพ่ือสร้างความพึงพอใจในตราสินค้าบริการความคิดหรือบุคคลการส่งเสริม
การตลาดมีลักษณะ ดังนี้ 

 1) เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เก่ียวกับข้อมูล
ทางการตลาด (Marketing Information) ระหว่าง 2 ฝ่าย คือ ผู้ค้าปลีกและผู้ซ้ือ 
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 2) วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย ก็คือ เพ่ือเตือนความทรงจําแจ้งข่าวสารและเพ่ือจูงใจ
ให้เกิดความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ซ่ึงจะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

 3) อาจใช้บุคคลซึ่งถือว่าเป็นการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และไม่ใช้
บุคคลกรสื่อสารการตลาดค้าปลีก (Retail Market Communication) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสม
การตลาดซ่ึงให้ข้อมูลจูงใจและเตือนความทรงจําเก่ียวกับตลาดของผลิตภัณฑ์โดยมุ่งหวังให้ส่งผลต่อ
ความรู้สึกท่ีดีความเชื่อพฤติกรรมของผู้ซ้ือหรือเป็นข้อมูลข่าวสารท่ีนักการตลาดพัฒนาข้ึนเพ่ือสื่อความหมาย
เก่ียวกับสินค้าและเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคท่ีจะซ้ือสินค้านั้น 

 การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication - IMC) 
เป็นแนวคิดท่ีอยู่ภายใต้การประสมประสานอย่างระมัดระวังของผู้ค้าปลีกและใช้ช่องทางการติดต่อสื่อสาร
ต่าง ๆ ร่วมกันเพ่ือส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจนสอดคล้องกันและบรรลุจุดหมายร่วมกันซ่ึงอาจเป็นข่าวสาร
เก่ียวกับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ 

 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication Mix) เป็นเครื่องมือท่ีใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสาร
ของผู้ค้าปลีกประกอบด้วยการโฆษณา (Advertising) การตลาดทางตรง (DirectMarketing) การส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion) การเผยแพร่ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations - PR) 
และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

 การสื่อสารของผู้ค้าปลีกไปยังลูกค้าใช้เครื่องมือในการสื่อสารที่สําคัญ 5 ประการโดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร
จูงใจและเพ่ือเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินค้าและบริการหรือความคิดลักษณะการโฆษณาจึงประกอบด้วย 
 1.1) การติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้รับข่าวสาร
จํานวนมาก 
 1.2) เป็นการเสนอขายความคิดสินค้าหรือบริการซ่ึงอาจจะอยู่ในรูปแบบการแจ้งข่าวสาร
การจูงใจให้เกิดความต้องการหรือการเตือนความทรงจํา 
 1.3) สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการคือผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่ายสินค้าท่ีโฆษณา 
 1.4) ผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายสําหรับสื่อโฆษณา 

 2) การให้ข่าว (Publicity) และการประชาสัมพันธ์ (Public Relations - PR) มีความหมาย
ดังนี้ 
  2.1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการตราสินค้า
หรือบริษัทท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผ่านสื่อกระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ์ 
  2.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations - PR) เป็นความพยายามในการสื่อสาร
ท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การและเป็นการสร้างภาพพจน์ของบริษัท 

 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการตลาดซ่ึงจัดหาสิ่งจูงใจท่ีมี
คุณค่าพิเศษสําหรับผู้บริโภคผู้จัดจําหน่ายและหน่วยงานขายเพ่ือกระตุ้นให้ขายสินค้าได้หรือเป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้ในการสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการซ้ือสินค้าและการบริการ 
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 4) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างพนักงาน
ขายกับลูกค้าโดยใช้ความพยายามในการจูงใจลูกค้าเพ่ือให้เกิดความต้องการซ้ือหรือบริการหรือคล้อย
ตามความคิดนั้น  

 5) การจัดบรรยากาศภายในร้าน (Store Atmosphere) เป็นการจัดสิ่งต่าง ๆ ภายในร้านค้าปลีก
ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบทางด้านสถานท่ีการจัดวางสัญลักษณ์การจัดแสดงสินค้าการใช้แสงและการใช้เสียง
ท้ังหมดเพ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ในความรู้สึกของลูกค้า 

 6) การทําให้สินค้าเป็นท่ีรับรู้ (Visual Merchandising) เป็นการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
แก่ลูกค้าผ่านภาพกราฟิกสัญลักษณ์และการแสดงซ่ึงอาจจะจัดให้เห็นภายในร้านค้าหรือผ้าหน้าต่างร้าน
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า บทบาทของโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดการค้าปลีก
(Role of the Retail Promotion Program) เป้าหมายของโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดค้าปลีก
คือ การกระตุ้นยอดขายซ่ึงเกิดจากผู้บริโภคของผู้ค้าปลีกผู้ค้าปลีกจะใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
โดยมีวัตถุประสงค์ คือ 

 1) เพ่ือแจ้งข่าวสาร (Informing) เป็นงานข้ันแรกของโปรแกรมทางการตลาดเพ่ือแจ้งข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับร้านค้าด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  1.1) ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
  1.2) ประโยชน์ใช้สอยใหม่ของผลิตภัณฑ์ 
  1.3) การเปลี่ยนแปลงราคา 
  1.4) อธิบายถึงวิธีการทางานของผลิตภัณฑ์ 
  1.5) อธิบายถึงความสามารถในการให้บริการ 
  1.6) แก้ไขภาพลักษณ์ท่ีเป็นลบ 
  1.7) ลดอัตราการเสี่ยงอันตรายของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
  1.8) ภาพลักษณ์ของร้านค้าหรือตราสินค้า 

 2) เพ่ือจูงใจ (Persuading) เป็นการจูงใจลูกค้าเพ่ือให้เข้ามาเยี่ยมชมร้านค้าเพ่ือกระตุ้น
ความต้องการเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนอกจากนี้ยังมีการจูงใจเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ
ดังนี้ 
  2.1) สร้างความพอใจในตราสินค้า 
  2.2) กระตุ้นให้เปลี่ยนแปลงมาใช้ผลิตภัณฑ์ของร้าน 
  2.3) เปลี่ยนแปลงการรับรู้ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
  2.4) จูงใจให้ซ้ือทันที 
  2.5) จูงใจให้กับการซ้ือซํ้า 
 3) เพ่ือเตือนความทรงจํา (Reminding) เป็นการเตือนความทรงจําเก่ียวกับร้านค้าสินค้า 
สถานท่ีของร้านผลประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีจะได้รับเพ่ือให้เกิดการซ้ือซํ้าและเกิดความจงรักภักดีต่อร้านค้า 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่าวิธีการสื่อสาร: วิธีการส่งเสริมการตลาด (Methods 
of Promotion) ผู้ค้าปลีกสามารถสื่อสารไปยังลูกค้าได้หลากหลายวิธีด้วยกันซ่ึงสามารถจัดประเภท
ได้ดังนี้ 
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 1) การสื่อสารโดยจ่ายเงินและไม่ใช้พนักงานขาย (PaidImpersonal Communications)
เป็นการสื่อสารไปยังลูกค้าโดยไม่ใช้พนักงานขายแต่จะใช้การสื่อสารโดยใช้สื่อท่ีต้องจ่ายเงินประกอบด้วย 
  1.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสื่อสารไปยังลูกค้าท่ีต้องใช้เงิน
โดยใช้สื่อมวลชนเช่นหนังสือพิมพ์โทรทัศน์วิทยุและจดหมายตรง 
  1.2) การจัดบรรยากาศภายในร้าน (Store Atmosphere) เป็นการจัดสิ่งต่าง ๆภายใน
ร้านค้าปลีกไม่ว่าจะเป็นการออกแบบสถานท่ีการจัดวางสัญลักษณ์การจัดแสดงสินค้า การใช้สีการใช้แสง 
การควบคุมอุณหภูมิและการใช้เสียง ซ่ึงท้ังหมดจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ในความรู้สึกของลูกค้า 
  1.3) การใช้เว็บไซต์ (Websites) เป็นการสื่อสารผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ด้วยภาพข้อความ
ถือเป็นสื่อกลางในการนําเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้าบริการการส่งเสริมการขายตลอดจนข้อมูลต่าง ๆ 
ของร้านค้าซึ่งการใช้เว็บไซต์ในการขายของผู้ค้าปลีกจะทําให้เกิดการค้าที่เรียกว่าการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) 
  1.4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotions) เป็นการเสนอคุณค่าและสิ่งจูงใจพิเศษ
ให้กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ามาเยี่ยมร้านค้าและ/หรือมาซ้ือสินค้าในช่วงระยะเวลาท่ีกําหนดให้โดยส่วนมาก
ผู้ค้าปลีกจะส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา (Sale) แต่ยังมีการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืน ๆ อีก เช่น 
การแจกของตัวอย่าง (Sampling) คูปอง (Coupon) การลดราคา (Price Packs หรือ Centsoff Deals) 
ของแถม (Premiums) การให้ทดลองใช้ฟรี (Free Trials) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase 
(POP)) การจัดแสดงสินค้า (Display) และการสาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstrations) เป็นต้น 

 2) การสื่อสารโดยจ่ายเงินและใช้พนักงานขาย (Paid Personal Communication) 
เป็นการสื่อสารไปยังลูกค้าโดยการจ่ายเงินจ้างพนักงานขายเพ่ือให้พนักงานขายพยายามหาทางสื่อสาร
กับลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยใช้การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารแบบเผชิญหน้า
ผู้ค้าปลีกหรือผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Retailers) จะใช้ E - mail เพ่ือ 

 2.1) แจ้งข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการใหม่ 
 2.2) ยืนยันการรับคําสั่งซ้ือจากลูกค้า 
 2.3) ยืนยันว่าลูกค้าจะได้รับของตามท่ีสั่งซ้ือ 

 3) การสื่อสารโดยไม่จ่ายเงินและไม่ใช้พนักงานขาย (Unpaid Impersonal Communications) 
เป็นวิธีการสื่อสารโดยใช้สื่อซ่ึงตามทฤษฎีแล้วเป็นการใช้สื่อท่ีไม่ต้องจ่ายเงินแต่ในทางปฏิบัติแล้วผู้ค้าปลีก
อาจต้องเสียเงินเพ่ือให้สามารถสื่อสารได้ง่ายข้ึนวิธีการสื่อสารดังกล่าว เรียกว่า การให้ข่าวหรือการ
ประชาสัมพันธ์ซ่ึงเป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการตราสินค้าหรือร้านค้าโดยผ่านสื่อต่าง ๆ 

 4) การสื่อสารโดยไม่จ่ายเงินและใช้พนักงานขาย (Unpaid Personal Communications) 
เป็นวิธีการสื่อสารโดยใช้พนักงานขายแต่ไม่ต้องจ่ายเงินเรียกว่าการใช้ปากต่อปาก (Word ofMouth) 
เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลเก่ียวกับผู้ค้าปลีกหรือสินค้าของผู้ค้าปลีกซ่ึงอาจเป็นการสื่อสารโดยการ
บอกต่อกับลูกค้า 

 5) การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display)  
 บรรยากาศในร้านค้า (Store Atmosphere) คือการผสมผสานลักษณะทางกายภาพ

ของร้านให้ลงตัวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของร้านในใจผู้บริโภคลักษณะทางกายภาพประกอบด้วย
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สถาปัตยกรรมโครงสร้าง แผนผังการจัดวางสินค้าป้าย แสง สี เสียงและอุณหภูมิของร้าน (Levy & 
Weitz, 2007)  

 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้าภายในร้านเป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้าน
ให้น่าสนใจและเป็นท่ีดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามาใช้บริการในร้านความสวยงามความสะอาดและ
การออกแบบตกแต่งร้านท่ีลงตัวเป็นศิลปะอีกด้านท่ีผู้ประกอบการธุรกิจต้องให้ความสําคัญผู้ประกอบการ
ธุรกิจอาจต้องพ่ึงพามัณฑนากร นักออกแบบ ท่ีสามารถออกแบบแผนผังของร้านการจัดวางรูปแบบ
และแนวคิดการตกแต่งท่ีทันสมัยและเหมาะสมกับประเภทของธุรกิจปัจจุบันร้านค้าปลีกในเมืองไทย
เห็นความสําคัญของการออกแบบมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องแนวคิดหรือการสร้างทีมของร้านการเลือก
สีอุปกรณ์ตกแต่งหรือแสงสว่างภายในร้านล้วนสามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่ลูกค้าท่ีเดินผ่านไปผ่าน
มาหน้าร้านได้เป็นอย่างดีธุรกิจบางประเภท อาทิ สปา ร้านเสริมสวย ร้านอาหาร อาจมุ่งเน้นสร้างบรรยากาศ
ของร้านด้วยสีสัน ตามแนวคิดแสงไฟและเสียงเพลง สามารถเป็นองค์ประกอบศิลป์ในการเพ่ิมอารมณ์
ความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีลูกค้าจะได้รับในระหว่างการเข้ามาใช้บริการลูกค้าท่ีเข้ามาในร้านจะเกิด
ความรู้สึกประทับใจโดยพนักงานยังไม่ได้เริ่มให้บริการด้วยซํ้า 

 นอกจากนี้การจัดแสดงและการจัดวางสินค้าบนชั้นโชว์ในร้านควรมีการแบ่งหมวดหมู่
ของสินค้าให้ชัดเจนและลงตัวจะทําลูกค้าสะดวกในการเดินเลือกซ้ือสินค้ามากยิ่งข้ึนผู้ประกอบการธุรกิจ
ยังสามารถใช้สื่อโฆษณาณแหล่งขาย (Point of Purchase Advertising) โฆษณาประชาสัมพันธ์ภายในร้าน
เพ่ิมได้อีกด้วย อาทิ ป้ายแขวนสต๊ิกเกอร์ แบนเนอร์ธงญ่ีปุ่น เป็นต้น ซ่ึงสื่อโฆษณาท่ีเพ่ิมการตกแต่ง
ร้านเหล่านี้จะกระตุ้นการซ้ือของลูกค้าได้ด้วยองค์ประกอบท้ังหมดท่ีกล่าวมานี้ล้วนเป็นหัวใจสําคัญใน
การสร้างบรรยากาศของร้านและดึงดูดให้กับลูกค้าพร้อมท่ีจะมาเยือนผู้ประกอบการธุรกิจบางคนอาจ
คิดว่าการลงทุนตกแต่งร้านอาจทําแค่เฉพาะเม่ือตอนเปิดร้านใหม่ครั้งเดียวเท่านั้นแต่จริง ๆ แล้วการปรับปรุง
ดูแลให้ร้านดูสวยงามอยู่เสมอเป็นสิ่งท่ีสําคัญมากหรือการวางผังร้านการจัดวางสินค้าถ้ามีการปรับเปลี่ยน
ทุก ๆ 6 เดือนก็สามารถเปลี่ยนบรรยากาศให้ลูกค้าเกิดความต่ืนตาต่ืนใจได้ ผู้ประกอบการธุรกิจอาจ
เลือกใช้อุปกรณ์การตกแต่งร้านท่ีสามารถปรับเปลี่ยนเคลื่อนย้ายได้ก็จะสามารถทําให้ลดต้นทุนในเรื่อง
การออกแบบและตกแต่งได้บ้าง 

 ปัทมวรรณ  เก้ือโกมลเดช (2554) กล่าวว่า เนื่องจากร้านค้าปลีกไม่สามารถสร้างความแตกต่าง
ทางด้านผลิตภัณฑ์ราคาการส่งเสริมการขายหรือทําเลท่ีต้ังร้านค้าปลีก ในปัจจุบันจึงมีการแข่งขันกัน
ทางด้านภาพลักษณ์เพราะเป็นสิ่งท่ีลูกค้าเห็นและสัมผัสได้เป็นอย่างแรกรูปแบบร้านค้าท่ีมีการออกแบบ
อย่างสวยงามและน่าสนใจก็จะสามารถจูงใจลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการภายในร้านได้ดังนั้นการออกแบบ
ร้านจึงเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีกซ่ึงนอกจากเป็นการดึงดูดลูกค้าแล้วยัง
เป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

6) การบริการลูกค้า (Customer Service)  
 การบริการลูกค้า (Customer Service) คอทเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่า การให้บริการ 

คือ การกระทําท่ีหน่วยงานแห่งหนึ่งหรือบุคคลคนหนึ่งนําเสนอต่อหน่วยงานอีกแห่งหนึ่งหรือบุคคล 
อีกคนหนึ่งซ่ึงเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถสัมผัสได้และไม่เป็นผลให้เกิดความเป็นเจ้าของในสิ่งใด ผลิตผลของ
การบริการอาจเก่ียวข้องหรืออาจไม่เก่ียวข้องกับการผลิตภัณฑ์ เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความ
พึงพอใจท่ีสนองตอบต่อความต้องการแก่ลูกค้า ทางกายภาพ คือ การบริการลูกค้าด้วยรอยยิ้มและ
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การมีอัธยาศัยท่ีดีเป็นจุดเริ่มต้นท่ีสําคัญของการให้บริการภายในร้านพนักงานหน้าร้านทุกคนจะต้อง
ได้รับการฝึกอบรมเรื่องกิริยามารยาทการพูดจาตลอดจนการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า รูปแบบการฝึกอบรม
เรื่อง การให้บริการผู้ประกอบการธุรกิจ อาจใช้การฝึกอบรมเชิงปฏิบัติท่ีเน้นการปฏิบัติจริง อาทิ การใช้
วิธีการแสดงบทบาทสมมติ การกําหนดสถานการณ์ในร้านในกรณีท่ีลูกค้ามีปัญหา วิธีการแก้ไขปัญหา
วิธีการเจรจาพูดคุยกับลูกค้าว่าจะต้องทําอย่างไรจะทําให้พนักงานหน้าร้านได้ฝึกปฏิบัติในการแก้ปัญหา
เฉพาะจริง โดยผู้ประกอบการธุรกิจอาจสมมติบทบาทตนเองเป็นลูกค้าท่ีมีปัญหาและให้พนักงานหน้าร้าน
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าโดยสังเกตดูการปฏิบัติของพนักงานว่าเป็นเช่นไร หากมีข้อบกพร่องต้องมีคําแนะนํา
และเสนอแนะวิธีการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้พนักงานดูเป็นตัวอย่าง 

 นอกจากนี้การบริการภายในร้านอ่ืน ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้ลูกค้าในระหว่างการ
ใช้บริการในร้านยังเป็นหัวข้อสําคัญท่ีต้องคํานึงถึงผู้ประกอบการธุรกิจไม่ควรมองข้ามสิ่งเล็ก ๆ ท่ีอาจ
เป็นองค์ประกอบสําคัญท่ีเพ่ิมยอดขายและจํานวนลูกค้าของร้านเพ่ิมมากข้ึน อาทิ การรับบัตรเครดิต
เพ่ืออํานวยความสะดวกให้ลูกค้าท่ีไม่ได้พกเงินสดโดยเฉพาะรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น ร้านค้าปลีก
บางแห่ง อาจคิดค่าธรรมเนียมกับลูกค้าเพ่ิมเติม 1 - 3 % ในกรณีท่ีลูกค้าใช้บัตรเครดิตตามจริงแล้ว
ค่าธรรมเนียมดังกล่าวท่ีธนาคารคิดน่าจะเป็นภาระของทางร้านค้ามากกว่าแต่ผู้ประกอบการธุรกิจกลับ
ผลักภาระให้กับผู้บริโภคเป็นผู้รับผิดชอบซ่ึงอาจทําให้ลูกค้าบางรายหันไปซ้ือสินค้าจากร้านใหญ่ท่ีไม่ต้อง
เสียค่าธรรมเนียมแทน นอกจากนี้การบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น การขายสินค้าระบบผ่อนชําระ อาจทําให้
ลูกค้าสะดวกมากยิ่งข้ึนท่ีไม่ต้องชําระด้วยเงินก้อน การขายเครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ ระบบการขาย
สินค้าแบบผ่อนชําระ อาจทําให้คุณได้ยอดขายเพ่ิมมากข้ึนเพราะลูกค้าจะมีกําลังการซ้ือเพ่ิมมากข้ึนนั่นเอง
ปัจจุบันบัตรเครดิตทุกธนาคารมีระบบการผ่อนชําระท่ีพร้อมจะร่วมเป็นพันธมิตรกับร้านค้าต่าง ๆ ท่ัวไป
อยู่แล้วหรือการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าสําหรับสินค้าชิ้นใหญ่อย่างเครื่องใช้ไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์จําเป็น
อย่างมากท่ีจะต้องมีการให้บริการ ดังกล่าว 

 การให้บริการของผู้ค้าปลีกในปัจจุบันผู้ค้าปลีกมีการสรรหาสิ่งท่ีสามารถอํานวยความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้า ดังนี้ (ปัทมวรรณ  เก้ือโกมลเดช, 2554) 

 1) บริการท่ีจอดรถ (Car Parking) ร้านค้าปลีกควรท่ีจะมีสิ่งอํานวยความสะดวกสบาย
ในเรื่องของท่ีจอดรถ ท่ีเพียงพอ ปลอดภัย ให้กับลูกค้าเนื่องจาก หากร้านค้าปลีกมีท่ีจอดรถในจํานวน
ท่ีจํากัดก็อาจจะเป็นสาเหตุท่ีลูกค้าเลือกท่ีจะไปใช้บริการร้านค้าอ่ืนท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
เรื่องท่ีจอดรถได้มากกว่า 

 2) บริการส่งถึงบ้าน (Home Delivery) เม่ือลูกค้าได้มีการซ้ือสินค้าภายขนาดใหญ่ภายใน
ร้านค้าปลีก เช่น โทรทัศน์ ตู้เย็น เครื่องซักผ้า เฟอร์นิเจอร์ และอ่ืน ๆ ทําให้ลูกค้าเกิดความไม่สะดวกสบาย
ในการขนสินค้ากลับบ้าน ดังนั้น ร้านค้าปลีก จึงจําเป็นต้องมีการให้บริการดังกล่าว เพ่ืออํานวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าอีกทางหนึ่ง 

 3) การรับบัตรเครดิต (Honoring Credit Cards) เป็นการอํานวยสะดวกสบายทางด้าน
การใช้จ่ายให้กับลูกค้าท้ังในและต่างประเทศท่ีต้องการความสะดวกสบายในการใช้จ่ายการถือเงินและ
ยังสามารถเพ่ิมทางเลือกให้ลูกค้าสามารถผ่อนชําระสินค้ากับทางร้านค้าปลีกได้ 

 4) การสาธิตวิธีการใช้สินค้า (Demonstration of Merchandise) เม่ือลูกค้าซ้ือสินค้า
ในสิ่งท่ีพวกเขาไม่คุ้นเคยและไม่มีความรู้ในสินค้าประเภทนั้น ๆ ทําให้ทางร้านค้าปลีกจําเป็นต้องมีการ
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จัดหาพนักงานท่ีสามารถให้ข้อมูลวิธีการทํางานและประโยชน์ของสินค้าตลอดจนทดสอบความพร้อม
ในการใช้งานก่อนการตัดสินใจซ้ือ 

 5) การขยายชั่วโมงการทํางาน (Extended Store Hours) เป็นการเพ่ิมชั่วโมงในการ
เปิดร้านค้านอกเหนือจากการขายในเวลาปกติเพ่ือตอบสนองกลุ่มลูกค้าวัยทํางาน ให้สามารถจับจ่าย
ใช้สอยเลือกซ้ือสินค้าท่ีต้องการหลังจากเวลาทํางาน ซ่ึงการขยายชั่วโมงในการทํางานนั้นรวมถึงการ 
เพ่ิมเวลาเปิด - ปิด ห้างสรรพสินค้าในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อีกด้วย 

 6) บริการห่อของขวัญฟรี (Free Gift Wrapping) เป็นการให้บริการแก่ลูกค้าท่ีมาเลือก
ซ้ือสินให้กับเพ่ือนครอบครัวหรือคนรักในโอกาสพิเศษต่าง ๆ ดังนั้น ทางร้านค้าก็จะมีบริการห่อของขวัญ
ให้ฟรีซ่ึงเป็นบริการท่ีนิยมกันมากในธุรกิจค้าปลีก 

 7) ทางเลือกในการจ่ายเงินภายหลัง (Lay away Option) ในกรณีท่ีลูกค้าซ้ือสินค้าท่ีมี
ขนาดใหญ่และราคาแพงผู้ค้าปลีกจะมีทางเลือกสําหรับลูกค้าโดยการเข้าร่วมกับบัตรเครดิตชั้นนําใน
การให้ลูกค้าสามารถผ่อนชําระเงินเพ่ือซ้ือสินค้าได้โดยไม่ต้องเสียดอกเบ้ีย เช่น ผ่อน 0% เป็นระยะเวลา 
10 เดือน เป็นต้น 

 8) การมีผู้คอยให้คําแนะนําช่วยเหลือในการซ้ือสินค้า (Personal Assistance in Selecting 
Merchandise) ผู้บริโภคจํานวนมากไม่มีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะต้องการซ้ือจึงจําเป็นอย่างยิ่งท่ี
ลูกค้าจะต้องได้รับคําแนะนําจากพนักงานขายเพ่ือช่วยในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าให้เหมาะสม
กับสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ เช่น เครื่องสําอาง รถยนต์ บ้าน เป็นต้น 

 9) การให้ลองสินค้า (Alteration of Merchandise, Especially Garments) ส่วนมาก
จะพบกับสินค้าประเภทเสื้อผ้า เพ่ือให้ลูกค้าดูว่าชุดท่ีสนใจนั้นเหมาะกับตนหรือไม่ คับหรือหลวมเกินไป
ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการให้ลองสินค้าสามารถทดลองกับสินค้าอ่ืน ๆ ได้ด้วย เช่น น้ําหอม เครื่องสําอาง 
รองเท้า เป็นต้น 

 10) การอํานวยความสะดวกในการดูแลเด็ก (Child care Facilities) โดยส่วนใหญ่ลูกค้า
จะมีการซ้ือของในร้านค้าปลีกแบบเป็นครอบครัวซ่ึงจะมีเด็กเล็กไปด้วย ฉะนั้นเพ่ืออํานวยความสะดวกสบาย
ให้กับผู้ปกครองทางร้านค้าปลีกจึงเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้ปกครองโดยมีบริการในการดูแลเด็ก โดยเป็น
มุมเด็กเล่นห้องบอล เป็นต้น 

 11) การรับประกันคืนเงินและการจัดหาสินค้าใหม่ (Refunds and Replacement) 
การค้าปลีกมีการใช้นโยบายในการรับเปลี่ยนคืนสินค้าคืนในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหาหรือเกิดการชํารุด
เสียหาย เช่น ในกรณีท่ีลูกค้ามีการซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้าและพบว่ามีปัญหาทางห้างก็จะมีการเปลี่ยนสินค้า
ใหม่ให้ เป็นต้น 

 12) การซ้ือสินค้าในโอกาสพิเศษ (Special Orders) ทางร้านค้าปลีกจะมีการมอบส่วนลด
สินค้าตามงานเทศกาลต่าง ๆ ในโอกาสพิเศษให้กับลูกค้า เช่น ซ้ือสินค้าครบ 10,000 บาท จะได้รับคูปอง
เงินสด 1,000 บาท เพ่ือใช้เป็นส่วนลดเงินสดในการซ้ือสินค้าครั้งต่อไป เป็นต้น 

ปัจจัยท้ัง 6 ด้าน ของกลยุทธ์ค้าปลีกท่ีกล่าวมานี้นับเป็นองค์ประกอบสําคัญท่ีผู้ประกอบการ
ธุรกิจต้องใช้วางแผนต้ังแต่เริ่มต้นธุรกิจเพ่ือท่ีจะทําให้ธุรกิจค้าปลีกสามารถแข่งขันและประสบความสําเร็จได้
แต่สิ่งสําคัญเหนือสิ่งอ่ืนใด คือ ผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องมุ่งม่ันใส่ใจเรียนรู้และศึกษาคู่แข่งขันอยู่ตลอดเวลา
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และต้องพร้อมท่ีจะพัฒนาธุรกิจของตนเองอย่างต่อเนื่องเพ่ือการแข่งขันในโลกธุรกิจค้าปลีกท่ีมีความ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
 
2.3 ความเป็นมาธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 

2.3.1 ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับการค้าปลีก 
 เพ็ญสิน  แขมมณี (2549) “การค้าปลีก” คือ กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการขาย
สินค้าหรือบริการโดยตรงให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือนําสินค้าหรือบริการนั้นไปใช้เองให้บุคคลใน
ครอบครัวใช้หรือใช้ภายในครัวเรือน” นอกจากนี้ยังได้มีการขยายขอบเขตนิยามของการค้าปลีกออกไป
อีกว่า “เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีออกแบบเพ่ือให้เกิดความพอใจกับผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยในขณะท่ี
ยังคงรักษาไว้ได้นั้นกิจการยังคงได้รับผลกําไรจากการประกอบการด้วย ท้ังนี้ด้วยการปรับปรุงคุณภาพ
อย่างต่อเนื่องสมํ่าเสมอ” 
 ปัจจุบันรูปแบบธุรกิจค้าปลีกพัฒนาเป็นหลายประเภทมากข้ึน โดยสามารถจําแนก
ธุรกิจได้ตามลักษณะสินค้าและการดําเนินงาน ดังนี้ 
 1) ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ ร้านค้าขายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลท่ีเป็น
เจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงาน มีรูปแบบท่ีหลากหลาย ขายสินค้าในพ้ืนฐานความจําเป็น
ในการดํารงชีวิต ลักษณะการดําเนินงาน แสดงลักษณะวัฒนธรรม ความเป็นอยู่ของประชาชนในถ่ินนั้น 
และในการเจรจาต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และความเป็นกันเอง (สมาคมค้าปลีก
แห่งประเทศไทย, 2551) 
  ธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม (Tradition Trade) หรือร้านโชวห่วย ลักษณะร้านเป็นห้องแถว 
พ้ืนท่ีคับแคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้านมาก สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค การจัดวางไม่เป็น
หมวดหมู่และไม่ทันสมัย และการจัดวางตามความสะดวกการหยิบสินค้า เป็นกิจการดําเนินงานโดยเจ้าของ
คนเดียว หรือร่วมกันต้ังเป็นห้างหุ้นส่วน ดําเนินธุรกิจแบบครอบครัว เงินลงทุนน้อย บริหารงานง่าย ๆ 
ไม่ซับซ้อน ไม่มีการใช้เทคโนโลยี ทําให้ระบบการจัดการไม่ได้มาตรฐาน ลูกค้าเกือบท้ังหมดอยู่บริเวณ
ใกล้เคียงร้านค้า ร้านค้าท่ีจัดอยู่ประเภทนี้ เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกท่ัวไป โดยส่วนใหญ่จะเรียกร้าน
ของชํา (Grocery Shop) (ทศ คณาพร, 2556) 
  ลักษณะการดําเนินงานสามารถสังเกตเห็นวัฒนธรรมไทยและวัฒนธรรมท้องถ่ิน
ความเป็นพ้ืนเมือง ความสามารถในการเจรจาต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และ
ความเป็นกันเองในการสนทนา ซักถามสารทุกข์สุขดิบ เช่น คนในสังคมเดียวกัน ด้วยความสนิทสนม 
และการท่ีตลาดหรือร้านค้าเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของสังคมและมีความคุ้นเคยกันระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า
การดําเนินธุรกิจจึงมีท้ังขายเงินสดและเงินเชื่อ มีความยืดหยุ่นเรื่องสินค้าราคา และสถานท่ี ซ่ึงเป็นลักษณะ
การดํารงชีวิตของคนส่วนใหญ่ในประเทศไทย ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม จึงมีการดําเนินธุรกิจแบบพอเพียง
โดยมีลักษณะการดําเนินงาน ดังนี้ 
  1) ต้นทุน ค้าปลีกด้ังเดิมมีต้นทุนในการประกอบการตํ่า  
  2) สถานท่ีประกอบการส่วนใหญ่ใช้ท่ีอยู่อาศัยเป็นร้านค้าปลีก ซ่ึงเดิมทีเป็นการ
ซ้ือเพ่ือเป็นท่ีอยู่อาศัย ต่อมาเห็นว่าสามารถทําการค้าขายได้ จึงจัดหาสินค้ามาขาย การตกแต่งร้านก็
ทําเท่าท่ีจําเป็น 
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  3) ไม่มีค่าใช้จ่ายเก่ียวกับบุคลากร ไม่ต้องจ่ายเงินเดือน เพราะไม่มีพนักงานขาย 
แต่ผู้ขาย คือ บุคคลท่ีอาศัยอยู่ในบ้าน  
  4)  ไม่มีต้นทุนการบริหารจัดการ เพราะไม่ต้องซ้ือเครื่องมืออุปกรณ์ทันสมัย เช่น 
คอมพิวเตอร์ ไม่ต้องลงทุนเรื่องอนามัยของสินค้ามาก  
  5) ทําเลท่ีตั้ง ร้านค้าปลีกด้ังเดิมส่วนใหญ่จะต้ังในย่านชุมชนหรือแหล่งท่ีอยู่อาศัย
ใกล้ชิดกับผู้บริโภค ถือว่ามีกําลังซ้ือพอเหมาะกับขนาดการลงทุนอยู่แล้ว ร้านค้าจึงต้ังอยู่ในทําเลเหมาะสม 
  6) การบริหาร มีการบริหารไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อน มีคนขายเพียงคนเดียว ส่วนใหญ่
เป็นเจ้าของกิจการเองด้วย ทําให้การตัดสินใจทําได้รวดเร็ว สามารถปรับเปลี่ยนสินค้าตามความต้องการ
ของลูกค้า   
  7) ความเป็นกันเอง จากการท่ีเจ้าของธุรกิจเป็นผู้ขายเอง และเป็นคนในพ้ืนท่ีหรือ
ในชุมชนนั้น ๆ ทําให้ผู้ขายส่วนใหญ่จะมีความเป็นกันเอง กับผู้ซ้ือโดยธรรมชาติอยู่แล้ว 
  การดําเนินธรุกิจรูปแบบธุรกิจด้ังเดิมปัจจุบันพอจะแบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี ้
  1) ยี่ป๊ัว เป็นตัวแทนของสินค้ารับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรงแล้วค่อยกระจาย
สินค้าออกไป ส่วนมากทําหน้าท่ีค้าส่ง พร้อมการกระจายสินค้าให้กับผู้ผลิต มีร้านค้าส่วนมากอยู่ใน
เมืองใหญ่ ๆ ท่ีมีการค้าขายดี สินค้าท่ีนํามาขายเป็นสินค้าท่ีขายดี หากมองในแง่ความหลากหลายสินค้า
จึงมีไม่มากนัก 
  2) ซาป๊ัว มีการดําเนินธุรกิจแบบค้าส่ง เพ่ือนําไปขายให้กับลูกค้ารายย่อย มีอยู่ใน
พ้ืนท่ีนอกเมืองผู้ค้าขายท่ีซ้ือสินค้าจากผู้ค้าส่งหลักไปขายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วยอีกทอดหนึ่ง โดยปกติ
ลูกค้าจะเข้ามาซ้ือสินค้าเอง 
  3) โชวห่วย เป็นร้านท่ีขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งท่ีแน่นอน อยู่ใน
พ้ืนท่ีชุมชน จําหน่ายสินค้าท่ัวไปท่ีมีความจําเป็นต้องใช้ในชีวิติประจําวัน โดยมีการขายสินค้าท่ัวไปเป็นหลัก
และมีสินค้าจําพวกอาหารสด  
  4) ร้านชํา เป็นร้านท่ีขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งท่ีแน่นอน ส่วนมาก
อยู่ในตลาดสด เน้นการขายสินค้า มีจําหน่ายอาหารสด และมีขายสินค้าท่ัวไปจําเป็นต้องใช้ในชีวิตประจําวัน
ไม่มาก 
  5) กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานท่ีรวมของผู้ค้าปลีกด้ังเดิมทุกประเภท 
อาจจะจัดได้ท้ังในอาคารและท่ีโล่ง ซ่ึงมีกําหนดเวลาแน่นอน  
  6) ร้านค้าเร่ มีลักษณะการนําสินค้าไปขายในท่ีชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการ
นําส่งสินค้าถึงผู้บริโภค ท่ีบ้าน และไม่มีความแน่นอนในการนําไปขายในแต่ละท่ี 
 2) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ประกอบด้วย ห้าง/ร้าน ขนาดกลาง - ใหญ่ 
ออกแบบร้าน และจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่เพ่ือความสวยงาม และเป็นระเบียบ บริการท่ีทันสมัย เพ่ือดึงดูด
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ การดําเนินธุรกิจ โดยใช้เงินลงทุนท่ีสูง และระบบจัดการบริหารงานท่ีซับซ้อน 
(ทศ คณาพร, 2556) 

 ธุรกิจการค้าแบบใหม่นี้ประกอบด้วย กลุ่มธุรกิจ 7 ประเภท 
 1) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นศูนย์รวมสินค้าทุกชนิด ท่ีประกอบด้วย

ร้านค้านานาชนิด ท้ังท่ีให้เช่าพ้ืนท่ีจําหน่าย และท่ีทางเจ้าของเป็นผู้จัดการในการหาสินค้าเข้ามาจําหน่าย 
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เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุกระดับอย่างครบวงจร (One Stop Shopping) และมีการ
จัดวางสินค้า แบ่งเป็นหมวดหมู่ท่ีชัดเจน เพ่ือสะดวกในการค้นหาและเลือกซ้ือโดยเส้นการจําหน่ายสินค้า
จําพวก Soft Lines อาทิ เสื้อผ้า เครื่องสําอาง รองเท้า กระเป๋า มีการบริหาร และการจัดการท่ีค่อนข้าง
ซับซ้อน มีพนักงานจํานวนมาก ให้บริการท่ีสะดวกและสร้างความประทับใจ สถานท่ีมักต้ังอยู่ในชุมชน
หรือสร้างอาคารขนาดใหญ่ (Complex) กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนทํางานท่ีมีฐานะ อํานาจ
การซ้ือสูง สามารถเลือกซ้ือสินค้าคุณภาพและราคาสูงได้ 

 2) ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ (Supper Center/Hypermarket/Discount Store) ร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ พัฒนามาจากซูปเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า พ้ืนท่ีขายประมาณ 10,000 - 20,000 
ตารางเมตร เน้นจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีหลากหลายและมีมาก (Mass Product) ราคาประหยัด
คุณภาพสินค้า ต้ังแต่คุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง ส่วนใหญ่หว่า 60 % เป็นอาหาร (Food) เน้น
การบริหารภายใต้ต้นทุนท่ีตํ่าท่ีสุด เพ่ือจําหน่ายสินค้าราคาประหยัด ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นลูกค้า
ระดับปานกลางลงมาผู้ประกอบประเภทนี้ เช่น บ๊ิกซี เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น  

 3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านค้าปลีกเน้นจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 
เป็นสินค้าสดใหม่เฉพาะอาหารสด เช่น เนื้อสัตว์ ผักและผลไม้ อาหารสําเร็จรูปต่าง ๆ ตลอดจนสินค้า
อุปโภคบริโภคจําเป็นต่อชีวิตประจําวัน การบริหารสินค้าคงคลังจะมีระยะเวลาสั้น ทําเลท่ีต้ังส่วนใหญ่
จะอยู่ชั้นล่างห้างสรรพสินค้า เพ่ือความสะดวกขนถ่ายสินค้า ตัวอย่างผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น   
ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น หรือมีการจัดสร้างใกล้แหล่งชุมชน 

 4) ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง (Cash & Carry) เป็นธุรกิจ ดิสเคาน์ทสโตร์ 
(Discount Store) จําหน่ายสินค้าให้ร้านค้าราย่อย หรือบุคคลท่ีต้องการซ้ือสินค้าครั้งละจํานวนมาก 
ราคาขายส่ง หรือราคาค่อนข้างตํ่า ซ่ึงจะเอ้ือร้านค้าย่อย หรือร้านโชวห่วย หาสินค้ามาจําหน่ายได้เพ่ิมข้ึน 
โดยไม่ต้องผ่านยี่ปั๊วซาป๊ัว จําหน่ายสินค้าคุณภาพปานกลาง ส่วนใหญ่กว่า 60 % เป็นสินค้าไม่ใช่อาหาร
ท่ีเลือกเป็นอาหาร ลูกค้ายังสามารถสมัครเป็นสมาชิกเพ่ือรับข่าวสารเป็นประจําท่ีสําคัญ ลูกค้าต้อง
บริการตนเอง (Seft Service) เพ่ือตัดค่าใช้จ่าย ท่ีเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนออก จึงมีพนักงานไม่มาก 
ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น แม็คโคร มีการบริหารจัดการเก่ียวกับสินค้าคงคลัง (Inventory) ท่ีมี
ประสิทธิภาพโดยมีศูนย์การกระจายสินค้า (Distribution Center: DC) ทําหน้าท่ีในการควบคุมสินค้า
คงคลัง โดยรับสินค้าจาก Supplier มากระจายให้กับสาขาต่าง ๆ 

 5) ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Speialty Store) จําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างเน้นสินค้า
อุปโภค บริโภคเก่ียวกับเวชภัณฑ์ เครื่องสําอาง Skincare Haircare ดูแลผิว ดูแลเส้นผม เป็นสินค้า
หลากหลาย ตามลักษณะแฟชั่นและยุคสมัน สินค้าคุณภาพสูง บริการสะดวกและทันสมัน กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย คือ ลูกค้าท่ัวไป ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น บู๊ธ วัตสัน MARK & SPENCER เป็นต้น 

 6) ร้านค้าประชันชนิด (Category Killer) พัฒนาจากร้านขายสินค้าเฉพาะประเภท
ท่ีคล้ายคลึงกับร้านค้าเฉพาะอย่าง แบบ Specially Store แต่จําหน่ายสินค้าในราคาตํ่ากว่า ต้ังแต่สินค้า
มีคุณภาพสูงจนถึงปานกลาง จุดเด่น คือ สินค้าครบถ้วนประเภทนั้น ๆ คล้ายแยกแผนกใดแผนกหนึ่ง
ในห้างสรรพสินค้าออกไว้ต่างหาก นําสินค้าคุณภาพและลักษณะใช้งานใกล้เคียงกันแต่ราคาและยี่ห้อ
ต่างกัน จัดวางประชัน เพ่ือให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณภาพและราคาสินค้า จะไม่สต็อกสินค้าไว้ท่ีร้าน 
สินค้าท่ีมีในร้านจะเป็นเพียงตัวอย่าง สินค้าท่ีมีวางจําหน่ายถ้ามีลูกค้าสั่งซ้ือก็จะสั่ง (Order) ไปยังผู้ผลิต 
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(Supplier) ขณะท่ี Specially Store จะสต็อกสินค้าไว้ในปริมาณมากกว่า ทําให้ธุรกิจ Category 
Killer มี Margin ท่ีต่ํากว่า ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นร้านจําหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น 
แม็คโครออฟฟิศพาวเวอร์บายพาวเวอร์มอลล์ ซูเปอร์สปอร์ต เป็นต้น 

 7) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) หรือ Minimart ร้านค้าปลีกพัฒนามาจาก
ร้านค้าปลีกแบบเก่า หรือร้านขายของชําผสมผสานกับซูเปอร์มาร์เก็ต แต่ขนาดจะเล็กกว่า ให้ความสําคัญ
ทําเลท่ีตั้งร้านค้าเป็นสําคัญ พ้ืนท่ีขายไม่มากนัก ส่วนใหญ่จําหน่ายสินค้า อาหาร และเครื่องด่ืม (Fast 
Food Beverage) และอุปโภคบริโภคจําเป็นต่อชีวิตประจําวันของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าท่ีต้องการ
ความสะดวกใกล้บ้าน หรือใกล้ท่ีทํางานซ้ือสินค้าเพ่ือชดเชยสิ่งท่ีขาดหาย หรือซ้ือของใช้ในยามจําเป็น 
โดยให้ความสําคัญกับทําเลท่ีตั้งร้านค้าเป็นสําคัญ เช่น แหล่งชุมน สถานีบริการน้ํามัน และท่ีสําคัญให้บริการ
ตลอด 24 ชั่วโมง ผู้ประกอบการประเภทนี้เช่น 7 - Eleven Am/Pm และ Family Mart เป็นต้น 

 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) การค้าปลีกสมัยใหม่ คือ รูปแบบการค้าปลีก
ท่ีมีกระบวนการจัดจําหน่ายท่ีมุ่งเน้นในการนําเสนอสินค้าท่ีมีความหลากหลาย มีระบบการจัดการ ท่ี
อาศัยความรู้ความชํานาญและเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า นําไปสู่
ความสัมพันธ์ท่ีเชื่อมโยงกันระหว่าง ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีกและลูกค้า (ฐิติพร จาตุรวงศ์, 2551) 

 Modern Trade หรือการค้าขายปลีกสมัยใหม่ นับเป็นแนวโน้มท่ีสําคัญของสังคม
ท่ัวโลก เพราะเป็นระบบการค้าท่ีมีประสิทธิภาพสูง สะดวกสบาย และมีต้นทุนตํ่าเนื่องจากมีการประหยัด
จากขนาด ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันไป 
ต้ังแต่แนวคิดหลัก เงินลงทุน ท่ีต้ัง ลักษณะขนาดโครงสร้างของอาคารรวมไปถึงการตกแต่ง ขนาดพ้ืนท่ี
ใช้สอยหรือพ้ืนท่ีตั้งวางสินค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันไป สินค้าท่ีวางจําหน่าย ปริมาณสินค้า 
และประเภทสินค้าท่ีวางจําหน่ายตลอดจนบริการต่าง ๆ ท่ีจัดให้มีภายในสถานประกอบการลักษณะเด่น
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ  
 1) ความหลากหลายของสินค้า แบ่งเป็นกลุ่มสินค้าบริโภค และอุปโภค 
 2) มีการนํา ระบบเทคโนโลยีมาใช้ดําเนินการความรวดเร็วในการให้บริการ 
 3) การบริหารจัดการ โดยความรู้ ความชํานาญ อย่างมืออาชีพ 
 4) มีการตกแต่งร้านท่ีสวยงามสะอาดตา มีเครื่องปรับอากาศเย็นสบาย จัดเรียงสินค้า
หลากหลายชนิดอย่างเป็นระเบียบเพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้เองตามความพอใจ หรือท่ีรู้จักกันในศัพท์ 
Self Service ซ่ึงเป็นการบริการตนเอง  
 5) ต้ังอยู่ในทําเลท่ีการเดินทางไปมาสะดวก มีการบริการต่าง ๆ  ท่ีให้สะดวกประหยัดเวลา
ในการจับจ่ายใช้สอย 
 6) จัดรายการส่งเสริมการขายท่ีจูงใจและมีการใช้ระบบการสื่อสารการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพทําให้เกิดประสิทธิผลการทํางานท่ีดี 
 สําหรับประเทศไทยในปัจจุบันพอจะจัดแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้เป็น 
7 ประเภท คือ (สมาคมค้าปลีกแห่งประเทศไทย, 2551) 
 1) ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ตํ่าถึงปานกลาง มีขนาดพ้ืนท่ีต้ังแต่ 10,000 - 15,000 ตารางเมตร สินค้าท่ี
จําหน่ายเป็นกลุ่มสินค้า ซี และดี เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center) ผู้ผลิต
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หรือ Suppliers ประสงค์จะวางสินค้าจําหน่ายในร้านค้าประเภทนี้ต้องไปติดต่อศูนย์จัดซ้ือและแจกจ่าย
ท่ีกรุงเทพฯ ต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซ้ือและเสียค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ตลอดจนเง่ือนไขร้านค้าประเภทนี้
วางเอาไว้  
 ลักษณะพิเศษของ Discount Store หรือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์นี้ คือ พ้ืนท่ีวางสินค้า
กว้างขวาง เรียงสินค้าได้มากรายการ ประการสําคัญมีจุดบริการชําระเงินจุดเดียว (หลายช่อง) สร้าง
ความสะดวกให้กับลูกค้ามาก เพราะสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ท่ัวร้าน แล้วค่อยชําระเงินทีเดียว มีรถเข็น
สินค้าบริการ ร้านค้าประเภทนี้มักต้ังอยู่กลางเมืองหรือชานเมืองมีท่ีจอดรถบริการ ปัจจุบันจะมีโรงภาพยนตร์
อยู่ในห้างด้วย เช่น บ๊ิกซี โลตัส คาร์ฟูร์ ปัจจุบัน Discount Store ในประเทศไทยมีนักลงทุนต่างชาติ
ถือหุ้นใหญ่ท้ังหมด เช่น กลุ่มกาสิโน (Big C) กลุ่มเทสโก้ (Lotus) และกลุ่มคาร์ฟูร์ (Carrefour) 
 2) ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จําหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจําวัน
เป็นหลัก เช่น เนื้อสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารสําเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว เช่น ผงซักฟอก สบู่ 
ยาสีฟัน กระดาษชําระ เป็นต้น ร้านค้าปลีกประเภทนี้มีท้ังท่ีต้ังอยู่ริมถนนเป็นอิสระ (Stand Alone) 
เช่น ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น และร้านประเภทท่ีตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น ท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท 
ของเดอะมอลล์ เป็นต้น สําหรับท๊อปเดิมทีเป็นของเซ็นทรัล ต่อมาแยกบริหารอิสระทําให้ปัจจุบันมีท้ัง
ท่ีต้ังอิสระและอยู่ในห้างสรรพสินค้าขนาดพ้ืนท่ีของร้านค้าปลีกประเภทนี้ประมาณ 2,000 - 5,000 
ตารางเมตร ลูกค้าต้องบริการตนเองไม่มีพนักงานคอยแนะนํา ทําเลท่ีตั้งมักยึดแหล่งชุมชนเป็นหลัก 
 3) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกประเภท
บุคคลท่ัวไป พ้ืนท่ีขนาดเล็กท่ีสุดแค่ 15 ตารางเมตร ใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตารางเมตร เน้นการจัดร้าน
การบริหารจัดการท่ีทันสมัย สินค้าท่ีวางจําหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจําวัน 
จํานวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุม
ของคนท่ัวไป เช่น ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบริการ 24 ชั่วโมง ราคาสินค้าค่อนข้างสูง เช่น ร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น เป็นต้น ปัจจุบันได้ขยายธุรกิจลงสู่ป๊ัมน้ํามันในรูปแบบของ Gas Store เช่น ร้าน จิ๊ฟฟ่ีของ
ป๊ัมน้ํามันเจ็ท หรือ ไทเกอร์มาร์ทของเอสโซ่ เป็นต้น เนื่องจากต้นทุนในการประกอบธุรกิจสูง ทําให้
สินค้าในร้านสะดวกซ้ือค่อนข้างแพงและจะเน้นไปท่ีสินค้าประเภทอาหารการกิน เช่น ไส้กรอก ซาลาเปา 
สเลอป้ี (น้ําแข็งป่ัน) ลูกชิ้นเสียบไม้ ฯลฯ นอกจากนี้ในปัจจุบันยังทําธุรกิจบริการรับชําระเงินค่าใช้จ่าย
ต่าง ๆ เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ฯลฯ ซ่ึงสร้างกําไรมหาศาลให้กับธุรกิจนี้ 
 4) ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบต้องเป็น
สมาชิกในประเทศไทยประเภทนี้มีเพียงแห่งเดียว คือ แม็คโคร ผู้ซ้ือจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือหากไม่มี
ก็ทําบัตรสมาชิกชั่วคราวเพ่ือเข้าไปซ้ือสินค้าได้ วัตถุประสงค์เดิมสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อยแต่ต่อมา
การแข่งขันมากข้ึนจึงเปิดให้ประชาชนท่ัวไปเป็นสมาชิกได้ จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ 
เน้นขายสินค้าราคาถูกเป็นล๊อตใหญ่ ๆ เช่น ครึ่งโหล ท้ังโหล กระสอบใหญ่ เป็นต้น ลูกค้าต้องบริการ
ด้วยตนเอง รับเงินสดมีจุดรับชําระเงินจุดเดียวเหมือนกับ Discount Store เน้นราคาถูก พ้ืนท่ีขาย 
10,000 - 15,000 ตารางเมตร สินค้า 60,000 - 70,000 เอสเคยู (Stock Keeping Unit) เน้นสินค้า
อุปโภคบริโภคประจําวัน 
 5) ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ 
BrandSpecialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านท่ีมีคุณภาพ ราคาสูง มีพนักงานคอยให้คําแนะนําพ้ืนท่ี
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ขายประมาณ 200 - 1,000 ตารางเมตร มักต้ังร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ บางร้านขายสินค้าเฉพาะ 
Brand ของตนเอง เช่น มาร์กแอนด์สเปนเซอร์บู้ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น 
ร้านค้าประเภทนี้มีสินค้าประมาณ 1,000 - 2,000 รายการ ท่ีต้ังใจกลางเมืองหรือย่านชุมชนธุรกิจ 
อาจจะอยู่ในอาคารเดียวกับห้างสรรพสินค้าหรือชั้นล่างของอาคารพาณิชย์ 2-3 คูหา ก็มี 
 6) ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทนี้
คล้าย ๆ กับประเภทท่ี 6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน 
พ้ืนท่ีขายต้ังแต่ 2,000 - 10,000 ตารางเมตร ทําเลท่ีต้ังใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ อาจจะอยู่ในอาคาร
เดียวกับห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าหรือชั้นล่างของอาคารพาณิชย์ 2 - 3 คูหาก็มี มีพนักงานคอย
ให้บริการ จํานวนสินค้า 1,000 - 6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า Low price Specialty Store 
เช่น แม็คโครออฟฟิศ เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 
 7) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักต้ังอยู่กลาง
ใจเมือง เน้นสินค้ากลุ่ม เอ และ บี มีท้ังแบรนด์เนม นําเข้าจากต่างประเทศและท่ีผลิตในประเทศสินค้าจะ
มีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความสวยงามและดึงดูดความสนใจของ
ลูกค้ามีพนักงาน คอยบริการให้คําแนะนําใกล้ชิด เช่น ห้างเซ็นทรัล  โรบินสัน เดอะมอลล์ เป็นต้น ในอดีต
ห้างสรรพสินค้าต้ังอยู่ย่านใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปัจจุบันขยายสาขาไปยังจังหวัดใหญ่ ๆ มากข้ึน 
เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต หาดใหญ่ นครราชสีมา ขอนแก่น เป็นต้น ห้างสรรพสินค้าจัดได้ว่าผู้ถือหุ้นหรือ
เจ้าของยังเป็นของคนไทย  
 นอกเหนือจากการค้าปลีกแบบใหม่ท้ัง 7 ประเภทแล้ว ปัจจุบันกําลังเกิดการค้าปลีก
แบบใหม่อีกประเภทหนึ่งท่ีเรียกว่า Discount Convenience Store เป็นลักษณะค้าปลีกแบบสะดวกซ้ือ
แต่เล่นเรื่องราคาถูก เช่น Lotus Express ซ่ึงจะไปต้ังอยู่ตามป๊ัมน้ํามันต่าง ๆ หรืออนาคตอาจจะต้ังอิสระ
ก็ได้และรูปแบบค้าปลีก Shopping Center รูปแบบใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึน อาทิ Community Mall 
 ผลกระทบการค้าปลีกสมัยใหม่ต่อการค้าแบบด้ังเดิม 
 การเติบโตของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีผลต่อการปรับปรุงการดําเนินงานของร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม หลัก ๆ 4 ด้าน คือ (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) 
 1) ผลกระทบต่อผู้บริโภค ได้ประโยชน์จากการซ้ือสินค้าได้ในราคาถูก สินค้ามีหลากหลาย 
สามารถหาซ้ือได้ในสถานท่ีเดียว ทําเลท่ีตั้งใกล้ท่ีพัก และท่ีทํางาน 
 2) ผลกระทบต่อร้านค้าด้ังเดิม จํานวนลูกค้า และยอดขายของร้านค้าด้ังเดิมลดลง 
เนื่องจากผู้บริโภคเปลี่ยนไปซ้ือร้านค้าสมัยใหม่ แต่ก็โอกาสซ้ือในร้านค้าด้ังเดิมอยู่บ้างแต่จํานวนไม่มากนัก
และร้านค้าแบบด้ังเดิมปรับเปลี่ยนรูปแบบไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง เนื่องจากต้นทุนจํากัด นอกจากนี้เอง
ร้านค้ายังหันไปซ้ือสินค้าจากห้างค้าปลีกสมัยใหม่ด้วย เนื่องจากรายการส่งเสริมการขายท่ีจูงใจ 
 3) ผลกระทบต่อผู้ค้าส่ง การแข่งขันด้านราคาในสินค้าบางชนิด เนื่องจากรายการ
ส่งเสริมการขาย การให้เครดิตกับร้านค้าจากท่ีเคยขายเงินสด ขายสินค้าทางโทรศัพท์จากเดิมลูกค้า
โทรมาเอง และขายสินค้าคนละตัวกับห้างค้าปลีกสมัยใหม่ 
 4) ผลกระทบต่อผู้จัดหาสินค้า อํานาจการต่อรองเปลี่ยนไปอยู่ท่ี ผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ 
ทําให้ต้องเพ่ิมการใช้เงินงบประมาณสําหรับ การจัดรายการส่งเสริมการขาย พ้ืนท่ีส่งเสริมการขาย 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เป็นผลให้กําไรจากการดําเนินการน้อยลง 
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2.3.2 แนวโน้มการค้าปลีกแบบด้ังเดิมและค้าปลีกสมัยใหม่ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ตลอดจนการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
โดยการนําเทคโนโลยีมาใช้ในการดําเนินงาน ทําให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการดําเนินธุรกิจ 
ท่ีมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกเป็นเป็นหลัก ทําให้เกิดการแข่งขันเพ่ือช่วงชิงมูลค่าตลาดท่ีมีอยู่อย่าง
มหาศาล เป็นผลให้การดําเนินการธุรกิจของการค้าปลีก เปลี่ยนไป แนวโน้มของการค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
และค้าปลีก สมัยใหม่ ในอนาคต มีดังนี้ (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) 
 1) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่แข่งขันสูงมากข้ึนมีรูปแบบการดําเนินธุรกิจท่ีหลากหลาย
และใกล้ชิดชุมชนมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว 
 2) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการนําเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในการทําธุรกิจแบบใหม่มากข้ึน 
อาทิ การบริหารจัดการการนํา Logistics ด้านการขนส่งมาใช้มากข้ึน การจัดการผ่านศูนย์กระจายสินค้า 
(Distribution Center: DC) 
 3) ก้าวสู่การทําธุรกิจค้าปลีกบน E - Commerce หรือการซ้ือขายผ่านระบบสื่อสารหรือ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 4) การผลิตสินค้า Own Brand หรือ House Brand มากข้ึนในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
เพ่ือให้ราคาสินค้าตํ่าสุด 
 5) ธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิมมีแนวโน้มจะลดลงจากสาเหตุของการถูกแย่งชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาด การไม่ปรับตัวเพ่ือให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างธุรกิจค้าปลีก และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป  
 6) ธุรกิจการค้าแบบด้ังเดิม มีการปรับเปลี่ยนการบริหารงานมากข้ึน ในด้านการตกแต่ง
ร้านค้า การจัดเรียงร้านค้า การจัดหาสินค้ามาจําหน่าย รวมถึงการเข้าไปเป็นลูกค้าของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
ของชาวต่างชาติ 
 7) ผู้ค้าปลีกแบบด้ังเดิม ร้องรัฐออกกฎหมายคุ้มครองผู้ประกอบการรายย่อย และ
แก้ไขปัญหาเหมือนเช่นในต่างประเทศ อาทิเบลเยียม เนเธอร์แลนด์ อิตาลี ฟินแลนด์ เยอรมนี ญ่ีปุ่น
อินโดนีเซีย หรือเดนมาร์กฯ ซ่ึงต่างมีกฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้ประกอบการค้าปลีกรายย่อยท้องถ่ิน 
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ภาพท่ี 2.2 ประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ท่ีมา: สมาคมผู้ค้าปลีกแห่งประเทศไทย (2551) 
 

เซเว่นอีเลฟเว่น 
ในปี พ.ศ. 2470 บริษัทเซาท์แลนด์ ไอซ์ ได้เปิดประศาสตร์ร้านค้าปลีก โดยเริ่มต้นจากกิจการผลิต

และจําหน่ายน้ําแข็งในดัลลัส มลรัฐเท็กซัส ประเทศสหรัฐอเมริกา เม่ือกิจการเริ่มอยู่ตัวจึงได้นําสินค้า
อุปโภคบริโภคต่าง ๆ มาวางจําหน่ายเพ่ิมข้ึน เพ่ือให้ผู้คนได้จับจ่ายใช้สอยอย่างสะดวก พร้อมกับเปลี่ยนชื่อ
เป็นโทเท็มสโตร์ (Tote’m Store) จึงถือว่าเป็นจุดกําเนิดร้านค้าเพ่ืออํานวยความสะดวกเป็นครั้งแรก
ต่อมาในปี 2489 ได้เปลี่ยนชื่ออีกครั้งเป็น Sever Eleven เพ่ือรองรับการขยายตัวของกิจการซ่ึงไม่จํากัด
อยู่แค่น้ําแข็งอีกต่อไป อีกท้ังยังแสดงให้เห็นถึงเวลาในการบริการของทุกวันไม่มีวันหยุดต้ังแต่ 07.00 -
23.00 น. กลายเป็นความแปลกใหม่ในวงการค้าปลีก และได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี และได้มีการ
พัฒนารูปแบบให้ทันสมัยอย่างต่อเนื่อง จนในท่ีสุดต้องขยายเวลาเพ่ือรองรับกับความต้องการของลูกค้า
เป็นการให้บริการ 24 ชั่วโมง จนกลายเป็นเอกลักษณ์สําคัญของเซเว่นอีเลฟเว่นมาจนทุกวันนี้ และได้
เติบโตอย่างรวดเร็ว จึงเริ่มธุรกิจเฟรนไชส์ เม่ือมีผู้สนใจในการดําเนินธุรกิจค้าปลีก เริ่มจากประเทศ

ธุรกิจค้าปลีก 

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม 

ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (บ๊ิกซี, เทสโก โลตัส) 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ท๊อป ซุปเปอร์มาร์เก็ต) 

ร้านสะดวกซ้ือ (เซเว่นอีเลฟเว่นส์, แฟมิลี่มาร์ท) 

ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง (แมคโคร) 

ร้านค้าประชันชนิด (พาวเวอร์บาย, ซุปเปอร์สปอร์ต, 
อินเด็กซ์ลิฟวิ่งมอลล์, โฮมโปร, โฮมเวอร์ค) 

ร้านค้าเฉพาะอย่าง (บู๊ธ, วัตสัน) 

ห้างสรรพสินค้า (เซนทรัล, เดอะมอลล์) 
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สหรัฐอเมริกาจนเป็นท่ีรู้จักและนิยมของชาวอเมริกันเป็นอย่างยิ่ง และได้ขยายออกไปสู่ทวีปอ่ืน ๆ 
รวมท้ังประเทศไทยด้วย (ทศ คณนาพร,2556) 

7 - Eleven ในประเทศไทย 
7 - Eleven เปิดสาขาแรกในไทยเม่ือวันท่ี 1 มิถุนายน พ.ศ. 2532 บริเวณหัวมุมถนนพัฒน์

พงษ์ บริหารงานโดย บจม.ซี.พี.เซเว่นอีเลฟเว่น หรือบริษัท ซีพี ฮอลล์ จํากัด (มหาชน) ในปัจจุบัน มี
สาขามากกว่า 6,500 สาขา มีลูกค้าเข้าร้านกว่า 6,500,000 คน และในอีก 5 ปีข้างหน้า คาดว่าจะมี
อัตราการขยายตัวไปถึงอีก 10,000 สาขา (สํานักสนับสนุนสุขภาวะองค์กร, 2556) 

108 Shop 
บริษัท ซันคัลเล่อร์ จํากัด ร้าน 108 ช็อปส์ เกิดข้ึนภายใต้การทําธุรกิจแบบพอเพียง คือ 

การช่วยเหลือโชห่วย โดยปัจจัยสําคัญของการทําร้าน ความสําเร็จไม่ได้มาจากปัจจัยภายนอก แต่เกิดจาก
พ้ืนฐานภายใน คือ 108 ช็อปส์ จะไม่เน้นการขยายสาขามาก ๆ ไม่จําเป็นต้องมีพ้ืนท่ีใหญ่เปิดเป็นห้อง
เล็ก ๆ ก็ได้ และไม่จํากัดว่าจะต้องเปิด 24 ชั่วโมง เหมือนกับคู่แข่ง ขอเพียงสินค้าท่ีขายไม่หมดอายุ 
และมีการอัพเดตสินค้าใหม่ให้ทันสมัยกับลูกค้า เท่านี้ก็เพียงพอแล้ว 

บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน) ได้เริ่มดําเนินกิจการในปี พ.ศ. 2485 ภายใต้ชื่อ “เฮียบเซ่ง
เชียง” ซ่ึงเป็นร้านขายของเบ็ดเตล็ดในตรอกอาเนียเก็ง โดยสินค้าส่วนใหญ่สั่งซ้ือมาจากฮ่องกง ต่อมาได้
ขยายกิจการเป็นตัวแทนจําหน่ายสินค้าจากต่างประเทศ จากฮ่องกง และญ่ีปุ่น และได้เปลี่ยนชื่อเป็น 
บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด ด้วยเงินทุนจดทะเบียน 1 ล้านบาท โดยนําสินค้าเข้ามาจําหน่ายท้ังสินค้า
อุปโภค บริโภค แต่ต่อมาเม่ือภาวการณ์แข่งขันรุนแรงข้ึน ท่านอดีตประธาน ดร. เทียม จึงมีแนวคิดท่ี
จะต้ังโรงงานผลิตเองจึงได้เริ่มศึกษาด้านการต้ังโรงงานผลิตและปัญหาในการบริหารงานจากโรงงาน   
ท่ีเป็นตัวแทนจําหน่าย พร้อมกันนั้นได้ติดต่อกับ บริษัท ไลอ้อน ประเทศญ่ีปุ่น สั่งยาสีฟันและแชมพู
เข้ามาจําหน่าย มีการส่งเสริมการขาย คือ จัดรายการชิงโชค และมีของแถมพร้อมกับโฆษณาท้ังทาง
โทรทัศน์และวิทยุ ซ่ึงนับว่าเป็นของแปลกใหม่ในสมัยนั้น ส่งผลให้ยอดขายสินค้าเป็นไปตามเป้าหมายท่ี
วางไว้ จึงร่วมหุ้นกับบริษัท ไลอ้อน ประเทศญ่ีปุ่น สร้างโรงงานผลิตยาสีฟัน แชมพู ผงซักฟอก และ
สร้างโรงงานบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ตามลําดับ จากความสําเร็จของผงซักฟอกเปาบุ้นจิ้นและบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป
ตรามาม่า ทําให้บริษัท สหพัฒน์ เริ่มขยายโรงงานผลิตผงซักฟอกเปาบุ้นจิ้นและบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปตรา
มาม่าท่ีศรีราชา และได้จดทะเบียนในตลาดหลัดทรัพย์เป็นบริษัท “มหาชน” ด้วยเงินทุนจดทะเบียน 
30 ล้านบาท เม่ือปี พ.ศ. 2521 และเพ่ิมเป็น 200 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2531 ปัจจุบัน สหพัฒน์มีทุน
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 600 ล้านบาท และเป็นตัวแทนจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลายชนิด 
โดยโครงการ 108 Shop คือ โครงการท่ีช่วยจัดการธุรกิจในร้านค้าปลีก ท่ีจัดต้ังข้ึนเพ่ือวัตถุประสงค์หลัก 
ในการสร้างรายได้เพ่ิมให้กับผู้ประกอบการท่ีร่วมโครงการโดยใช้เงินทุนท่ีน้อยท่ีสุด เพ่ือให้ได้กําไรเร็วสุด 
จากนโยบายรัฐในการกระตุ้นเศรษฐกิจระดับรากหญ้า คุณบุณยสิทธิ์ โชควัฒนา ประธานเครือสหพัฒน์ 
ได้จัดทําโครงการ 108 Shop โดยมีหลักการท่ีช่วยเหลือและสร้างรายได้ให้กับผู้ท่ีร่วมโครงการด้วยการ
นําทรัพย์สิน หรือเงินออม จํานวนหนึ่งนํามาลงทุนช่วยสร้างรายได้ให้เพ่ิมข้ึน โดยจะให้ความช่วยเหลือ
ในการดําเนินธุรกิจอย่างใกล้ชิด ให้ความรู้เข้าใจในการบริหารงาน รวมท้ังจัดส่งเจ้าหน้าฝ่ายปฏิบัติการ 
ไปช่วยแนะนําและแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เพ่ือการเข้าร่วมท่ีดรและมีคุณภาพ 
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แฟมิลี่มาร์ท 
บริษัท แฟมิลี่มาร์ท ต้ังข้ึนครั้งแรกท่ีประเทศญ่ีปุ่นประมาณสิบกว่าปีแล้วโดย บริษัท 

Supermarketseiyu หลังจากนั้นบริษัท อีโตชู (Itochu) เป็นบริษัทแนวหน้าของญ่ีปุ่นได้เข้ามาซ้ือหุ้น
จาก Seiyu และได้ขยายกิจการของแฟมิลี่มาร์ทในประเทศญ่ีปุ่น ปัจจุบันบริษัท อีโตชู เป็นผู้ถือหุ้นใหญ่
ของแฟมิลี่มาร์ท หลังจากท่ีบริษัท อีโตชู ได้ขยายกิจการก็ทําให้ร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ทมีสาขาถึง 
6,000 กว่าสาขาในประเทศญ่ีปุ่น จากนั้นได้มีการขยายเข้าไปในประเทศต่าง ๆ ท้ังประเทศไต้หวัน 
เกาหลี และประเทศไทย เป็นต้น  

สําหรับร้านแฟมิลี่มาร์ทในประเทศไทย หลังจากท่ีบริษัท เซ็นทรัล รีเทลคอร์ปอเรชั่น จํากัด 
ผู้นําอับดับ 1 ในธุรกิจค้าปลีกของไทยและเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้เข้าเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญ่ โดยใช้
ความได้เปรียบของความหลากหลายธุรกิจในเครือเซ็นทรัลรีเทล ต่อยอดเชื่อมโยงธุรกิจของร้านแฟมิลี่มาร์ท 
บริษัท เซ็นทรัลแฟมิลี่มาร์ท จํากัด ได้ก่อต้ังข้ึนในเดือนกันยายน พ.ศ. 2535 โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือการ
พัฒนา และดําเนินกิจการระบบแฟรนไชล์แฟมิลี่มาร์ท ด้วยการเปิดสาขาในแหล่งชุมชน เพ่ืออํานวยความ
สะดวกสูงสุดให้แก่ลูกค้าในพ้ืนท่ีนั้น ๆ 

ปัจจุบันร้านแฟมิลี่มาร์ทมีสาขารวมกัน 1,000 สาขาภายในปี 2556 และอีก 4 ปีข้างหน้า 
แฟมิลี่มาร์ทจะมีครบ 3,000 สาขา จึงทําให้ “แฟมิลี่มาร์ท” มีความพร้อมในทุกด้านท่ีจะก้าวไปเป็น
ร้านสะดวกซ้ือทางเลือกใหม่สําหรับลูกค้าทุกคน มีการเปิดตัวนวตกรรมสินค้าใหม่ท่ีเป็นการยกระดับ
สากลมาตรฐานผลิตภัณฑ์สินค้า โดยอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านจากแฟมิลี่มาร์ทประเทศญ่ีปุ่น 
เพ่ือพัฒนาให้สินค้าของแฟมิลี่มาร์มาร์ทมีความโดดเด่นและมีคุณภาพ รวมท้ังการรีเฟรชแบรนด์และ
รูปแบบร้านใหม่ รวมถึงการใส่ใจในด้านการบริการ ความสะอาดของร้านให้เป็นท่ีประทับใจสําหรับ
ลูกค้า 
 กล่าวโดยสรุป จากการศึกษาธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย การแข่งขันในด้านค้าปลีกนับวัน
จะสูงข้ึนทุกขณะสําหรับร้านสะดวกซ้ือซ่ึงจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคนอกจากต้องพิจารณาคู่แข่งใน
ร้านค้าประเภทเดียวกันแล้วยังมีคู่แข่งรายใหญ่อ่ืนๆอีกได้แก่ร้านขายของชําห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์สโตร์ 
ดิสเคาน์สโตร์และขณะเดียวกันด้านร้านอาหารเครื่องด่ืมเช่นร้านอาหารเร่งด่วน (Fast Food) อ่ืน ๆ  
ก็ยังถือเป็นคู่แข่งเช่นกัน เม่ือพิจารณาการเจริญเติบโตของเทศบาลนครปากเกร็ด จะเห็นว่ามีการพัฒนา
ไปได้เร็วมากท้ังด้านเศรษฐกิจและสังคมอีกท้ังพัฒนาการในด้านข่าวสารทําให้ผู้บริโภครับรู้และยอมรับ
ระบบการค้าตลอดจนสินค้าชนิดใหม่อย่างรวดเร็วดังนั้นผู้ประกอบการท่ีมีกลยุทธ์ท่ีดีกว่าสามารถช่วงชิง
ส่วนแบ่งตลาดได้มากกว่าจะสามารถอยู่รอดและทํากําไรได้ดี 
 
2.4 ลักษณะของประชากรศาสตร์ 

การแบ่งประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการแบ่งส่วนประสมตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เชื่อชาติ ศาสนา สีผิว ขนาดครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว 
เป็นวิธีการแบ่งส่วนตลาดท่ีช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดท่ีสําคัญ เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคหรือ
อัตราการใช้มักจะมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์และสามารถวัดได้ง่ายกว่าตัวอ่ืน ๆ   
ส่วนใหญ่จะใช้ตัวแปรหลายด้านมาประกอบกับการแบ่งส่วนตลาด (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550)   
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพและ
รายได้ต่อเดือน ลักษณะงาน ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรและ
ช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมายในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึง
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้นข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อ
การกําหนดตลาดเป้าหมายคนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันโดย
วิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 
 เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิง
มาแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการ
ท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึน
จากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง
ความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศ
ไว้ต่างกัน 

อายุ เป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกัน ในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีอายุน้อย
มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมาก
มักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย
เนื่องมาจาก ผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกันคนท่ีมีอายุมาก
มักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง 
 การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนท่ี
มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารท่ีดีเพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจ
สารได้ดีแต่จะเป็นคนท่ีไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาตํ่า
มักจะใช้สื่อประเภทวิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์
วิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืน 

รายได้ (Income) โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่ผู้ท่ีมีรายได้ปานกลาง 
และมีรายได้ตํ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กว่า สินค้าและบริการท่ีนิยมใช้ส่วนบ่งตลาดตามรายได้ เช่น 
บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสื้อ เครื่องสําอาง และการท่องเท่ียว เป็นต้น แม้รายได้เป็นตัวแปรท่ีใช้
บ่อยมาก แต่ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ตัวอ่ืน ๆ เพ่ือให้
การกําหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งข้ึน   

สถานภาพครอบครัว (Marital Status) มีความสําคัญในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาด
จะสนใจจํานวนและลักษณะบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และสนใจในการพิจารณาลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพล
อย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารท่ีมีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ทัศนคติ
ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกันปัจจัยบางอย่างท่ีเก่ียวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา
และสังคมท่ีจะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสาร 
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 “ประชากรศาสตร์”เป็นการศึกษาประชากร “คน” ในสามลักษณะ ได้แก่ ขนาด (Size)  
โครงสร้าง (Structure) และการพัฒนาทางการเปลี่ยนแปลงของประชากร นั่นคือ เป็นการศึกษา
คุณลักษณะต่าง ๆ ของประชากร ในเชิงปริมาณศัพท์ทางสถิติเรียกการรวมกลุ่มของส่วนประกอบต่าง ๆ 
ดังกล่าว“ประชากร” (Population) หมายถึง คนหรือผู้ท่ีอาศัยท้ังหมดในพ้ืนท่ีแห่งหนึ่ง แต่ในบางครั้ง
อาจจะหมายถึงคนหรือผู้อยู่อาศัยเพียงบางส่วนเท่านั้นโดยท่ัวไปมักใช้คําว่า “ประชากร” ในความหมาย
เฉพาะว่าเป็น “ขนาด”(Size) คือ จํานวนของกลุ่มคนดังกล่าวประชากรศาสตร์ หมายถึง ศาสตร์ท่ีศึกษา
เก่ียวกับประชากรปรากฏว่า ได้มีนักวิชาการหลายท่านพยายามจะแยกประชากรศาสตร์ (Demography) 
กับการศึกษาประชากร (Population Studies) ออกจากกันโดยพยายามจํากัดขอบเขตของประชากรศาสตร์
เน้นหนักเฉพาะด้านการคํานวณตัวเลข สถิติเท่านั้น การพยายามจํากัดขอบเขตของประชากรศาสตร์
ไว้แค่เป็นเรื่องของการคํานวณตัวเลขสถิติ ดังกล่าวไม่เป็นท่ีถูกต้องและไม่เป็นท่ียอมรับของนักประชากรท่ัวไป  

ท้ังนี้เพราะถ้าเราจําแนกประชากรศาสตร์ออกไปตามลักษณะของการศึกษาแล้วจะ พบว่า 
ประชากรศาสตร์มีท้ัง 2 ภาค คือ ภาคพรรณนา (Descriptive Demography) และภาคคณิตศาสตร์ 
(Mathematical Demography) องค์ประกอบด้านประชากร ได้แก่ 
 1) องค์ประกอบด้านเพศ (Sex) องค์ประกอบด้านเพศนับว่ามีความสําคัญมาก เพราะมีผล
โดยตรงต่ออัตราตาย และอัตราการสมรสนอกจากนี้ความไม่สมดุลระหว่างเพศยังมีผลต่อการประกอบ
อาชีพบางอย่าง การประกอบอาชีพ รายได้ การศึกษาและปัญหาสังคมตลอดจนการประกอบอาชญากรรมฯลฯ 
โดยท่ัวไปอัตราส่วนของเพศชายต่อเพศหญิงจะมีความแตกต่างกันตายวัยต่าง ๆ เช่น เด็กทารกแรกเกิด
พบว่าเพศหญิงจะมีมากกว่าเพศชาย เม่ือถึงวัยกลางคนท้ัง 2 เพศจะมีสัดส่วนเกือบเท่ากันและในวัยชรา
ปรากฏว่าเพศหญิงจะมีมากกว่าเพศชาย สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากการตายของเพศชายในหมวดหมู่
อายุต่าง ๆ มีมากกว่าเพศหญิงในหมวดอายุเดียวกัน นอกจากนี้เพศหญิงยังเป็นเพศท่ีมีอายุยืนกว่าเพศชาย
อีกด้วย แต่ถ้าพิจารณาอัตราส่วนเพศโดยส่วนรวมจะพบว่ามีความแตกต่างกันเล็กน้อยเท่านั้น 
 2) องค์ประกอบด้านอายุ (Age) อายุเป็นลักษณะพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ทางประชากร เม่ือมีการ 
เปลี่ยนแปลงในแต่ละหมวดอายุมีผลโดยตรงต่อองค์ประกอบอ่ืน ๆ ด้วย เช่น การศึกษา การเกิด การตาย 
การสมรส เป็นต้น นอกจากนี้เพศยังมีส่วนช่วยในการวิเคราะห์ลักษณะของชุมชนบางอย่างได้ เช่น 
จํานวนประชากร จําแนกตามหมวดอายุต่าง ๆ ทําให้ทราบถึงภาระของผู้ท่ีอยู่ในวัยแรงงานต้องรับเลี้ยงดู
นี้ว่าอัตราส่วนภาระพ่ึงพิง หรืออัตราส่วนภาระเลี้ยงดู (Dependency Ratio) อัตราส่วนภาระพ่ึงพิงนี้
สามารถคํานวณหาได้โดยแบ่งกลุ่มประชากรออกตามหมวดอายุ 3 กลุ่ม คือ กลุ่มประชากรท่ีมีอายุตํ่ากว่า 
15 ปี ได้แก่กลุ่มประชากรวัยเด็ก (บางประเทศอาจจะนับต้ังแต่ 11 ปี) กลุ่มประชากรท่ีมีอายุระหว่าง 
15 - 59 ปี (ประเทศท่ีกําลังพัฒนามักจะนับต้ังแต่ 15 - 64 ปี) เป็นกลุ่มประชากรวัยแรงงาน และกลุ่ม
อายุตั้งแต่ 60 ปีหรือ 65 ปีข้ึนไปเป็นประชากรวัยชรา 
 3) องค์ประกอบด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ แรงงาน อาชีพและรายได้ของประชากรมีความสําคัญ
ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก เพราะระบบเศรษฐกิจของประเทศจะเจริญรุ่งเรือง
ได้นั้น ต้องอาศัยแรงงานท่ีมีความชํานาญในการประกอบอาชีพ ซ่ึงจะเห็นได้จากประเทศท่ีพัฒนาแล้ว
ท้ังหลาย กําลังแรงงานส่วนใหญ่จะเป็นผู้มีทักษะและอัตราส่วนภาระพ่ึงพิงมีอัตราตํ่า จึงทําให้รายได้
ของประชากรส่วนใหญ่มีเงินเหลือในการใช้จ่ายและเก็บไว้เป็นทุนในการพัฒนาประเทศ ส่วนประเทศ
ด้อยพัฒนาหรือกําลังพัฒนานั้นกําลังงานส่วนใหญ่เป็นประเภทใช้แรงงาน เนื่องจากมีการศึกษาค่อนข้างตํ่า 
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อาชีพหลักของประชากรคือการเกษตรกรรม นอกจากนี้ประชากรวัยแรงงานส่วนใหญ่ยังต้องเลี้ยงดูผู้ท่ี
อยู่ในภาวะพ่ึงพิงเป็นจํานวนมาก จึงทําให้รายได้อัตราเฉลี่ยอยู่ในอัตราตํ่า 
 4) องค์ประกอบด้านการศึกษา การให้การศึกษาแก่ประชากรนับว่าเป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่งต่อการ
พัฒนาประเทศจะเห็นได้ว่าประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ส่วนใหญ่ประชากรมีการศึกษา สูงส่วนประเทศท่ีด้อยพัฒนา
หรือกําลังพัฒนามักจะมีการศึกษาตํ่า การศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบด้านการศึกษาจะช่วยส่งเสริมใน
การวางแผน เพ่ือให้การศึกษาแก่ประชากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการทราบถึงสัดส่วนของ
ผู้ท่ีอยู่ในวัยเรียน การเปลี่ยนแปลงในสัดส่วนของประชากรในหมวดอายุท่ีเข้าเรียนในระดับชั้นต่าง ๆ 
ตามหมวดอายุต่าง ๆ และความต้องการในการศึกษาตามสายอาชีพ ตลอดจนความแตกต่างในการศึกษา
ระหว่างประชากรในเขตเมืองและเขตชนบทการได้รับการศึกษาหรือขาดการศึกษา หมายถึง โอกาสท่ี
ประชากรจะได้รับเข้าศึกษาในโรงเรียนหรือศึกษาด้วยตนเอง จนมีความสามารถเทียบเท่ากับมาตรฐาน
ท่ีสถาบันการศึกษาหรือกระทรวงศึกษาธิการรับรอง 
 5) องค์ประกอบด้านท่ีอยู่อาศัย มีความสําคัญต่อการดําเนินชีวิตของประชากร เป็นอย่างยิ่ง 
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตเมืองและเขตชนบท ย่อมมีการดําเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้ข้ึนอยู่กับ
ความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติ และพ้ืนท่ีว่างแห่งใดมีความเหมาะสมในการประกอบอาชีพมากน้อย
เพียงใด ส่วนใหญ่ประชากรจะอาศัยอยู่หนาแน่นในเขตท่ีมีทรัพยากรอุดมสมบูรณ์สําหรับประเทศ
อุตสาหกรรมมักพบว่า ประชากรส่วนมากจะอพยพจากเขตชนบทเข้ามาอาศัยอยู่ในเขตเมืองอย่างหนาแน่น 
อาจสืบเนื่องมาจากประชากรในเขตชนบทส่วนมากประกอบอาชีพเกษตรกรรม และเป็นครอบครัว
ขนาดใหญ่ สภาพความเป็นอยู่และรายได้ไม่ค่อยพอเลี้ยงชีพ ด้วยเหตุนี้เขตเมืองซ่ึงเป็นเขตท่ีสามารถ
ทําการประกอบอาชีพได้คล่องตัวกว่า จึงมีการเคลื่อนย้ายประชากรจากชนบทเข้ามาอยู่กันอย่างหนาแน่น
ทําให้เกิดปัญหาต่าง ๆ เพ่ิมข้ึนในเขตเมืองตามมาอย่างมาก เช่น ปัญหาด้านท่ีอยู่อาศัย ปัญหาด้านการแพทย์
และสาธารณสุข ปัญหาด้านการคมนาคมขนส่ง และปัญหาอาชญากรรม ฯลฯ 
 6) องค์ประกอบด้านการสมรส สถานภาพสมรส หมายถึง ลักษณะการครองเรือนซ่ึงอาจ
แบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่ ลักษณะความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียม
ประเพณี ความเชื่อถือทางศาสนาในชุมชนหนึ่ง ๆ ย่อมมีอิทธิพลต่อสภาพสมรส ซ่ึงมีผลโดยตรงต่ออัตราเกิด
หรืออัตราเพ่ิมประชากร เช่น ในบางประเทศมีการส่งเสริมให้ประชากรแต่งงานเร็วข้ึน สัดส่วนการสมรส
จะสูง อัตราเกิดก็จะสูงตามไปด้วย ถ้าประเทศใดสามารถยืดเวลาสมรสให้นานออกไปได้ก็จะช่วยให้
อัตราเกิดอยู่ในระดับตํ่าไปด้วย จากการวิจัย พบว่า ในบางประเทศในขณะที่ฐานะทางเศรษฐกิจ      
ยังไม่ดีพอนั้น เขาจะยืดระยะเวลาการแต่งงานออกไปจึงทําให้อัตราเกิดอยู่ในระดับตํ่าด้วย นอกจากนี้
ยังจะเห็นสภาพสมรสเปลี่ยนแปลงไปตามอายุของประชากร ซ่ึงเราจะพบว่าวัยเด็กและวัยรุ่นส่วนใหญ่
มักจะเป็นคนโสด วัยหนุ่มสาวจะมีการสมรสมากข้ึนและเม่ืออยู่ในวัยสูงอายุก็จะเป็นหม้ายมากข้ึน 
 ปณิศา  มีจินดา (2553) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งตลาดโดยคํานึงถึงข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 อายุ (Age) ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์
ท่ีแตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุเป็นช่วงวัยต่าง ๆ ได้แก่ อายุตํ่ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 6 - 11 ปี, อายุ
ระหว่าง 12 - 19 ปี, อายุระหว่าง 20 - 34 ปี, อายุระหว่าง 35 - 49 ปี, อายุระหว่าง 50 - 64 ปี ข้ึนไป
หรืออาจแบ่งตามวัยทารก วัยเด็ก หรือวัยรุ่น วัยทํางาน และวัยชราก็ได้ 
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เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติท่ีแตกต่างกัน นักการตลาดจึงนํา
ลักษณะท่ีแตกต่างกันมาประยุกต์ให้กับผลิตภัณฑ์บางประเภท เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลาย
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน 

การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคทีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรม
การซ้ือ โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่า 

รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจัยการกําหนดอํานาจการซ้ือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงจะมีอํานาจ
การซ้ือสูง มักเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีชื่อเสียง ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ําจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีคุ้มค่า 

สถานภาพการสมรส (Marital Status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่ร่วมกันโดยไม่ได้
แต่งงาน มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวและการใช้เวลาว่าง 

จากแนวคิดและทฤษฎีกล่าวมา ผู้วิจัยได้นําแนวคิดนี้มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ซ่ึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างมีผลต่อ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ 
    
2.5 บริบทของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 

สภาพท่ัวไปของเทศบาลนครปากเกร็ด 
1) ลักษณะท่ีต้ังเทศบาลนครปากเกร็ด ต้ังอยู่ในอําเภอปากเกร็ดจังหวัดนนทบุรี ในส่วนฝั่ง

ตะวันออกของแม่น้ําเจ้าพระยา ระยะทางห่างจากจังหวัดนนทบุรีประมาณ10 กิโลเมตร ทําเลท่ีต้ังเป็น
ปริมณฑล ติดกับกรุงเทพมหานคร (เทศบาลนครปากเกร็ด, 2558) 

2) อาณาเขตและพ้ืนท่ี 
 อาณาเขตติดต่อ: ทิศเหนือติดต่อ อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี 
  ทิศใต้ ติดต่อ เทศบาลนครนนทบุรีจังหวัดนนทบุรี 
  ทิศตะวันออก ติดต่อ เขตดอนเมืองกรุงเทพมหานคร 
  ทิศตะวันตก ติดต่อ แม่น้ําเจ้าพระยา (ตําบลบางตะไนย์ อําเภอปากเกร็ด) 
 พ้ืนท่ี: เทศบาลนครปากเกร็ด ปกครองพ้ืนท่ี 36.04 ตารางกิโลเมตรครอบคลุมพ้ืนท่ี 5 ตําบล 
34 หมู่บ้าน 

3) ลักษณะภูมิประเทศ 
    สภาพพ้ืนท่ีเทศบาลนครปากเกร็ดเป็นท่ีราบลุ่มแม่น้ําเจ้าพระยา เหมาะแก่การเกษตร 

เช่น การทําสวนผลไม้ผลไม้ท่ีลือชื่อ คือ ทุเรียน ส้มโอ มังคุด กล้วยน้ําว้าแต่เนื่องจากเทศบาลนครปากเกร็ด
มีความเจริญ มีอาณาเขตติดต่อกับกรุงเทพมหานครมีเส้นทางการคมนาคมท่ีสะดวก สามารถเดินทาง
ได้ท้ังทางบกและทางน้ําพ้ืนท่ีเกือบท้ังหมดจึงแปรสภาพจากการเกษตรไปเป็นการจัดสรรท่ีดินเพ่ือการ
อยู่อาศัยอาคารพาณิชย์ประกอบธุรกิจ และการลงทุน โดยเฉพาะกิจการบ้านจัดสรรและอาคารสูง 

 สภาพภูมิประเทศส่วนใหญ่ยังคงมีคลองสาธารณะเชื่อมต่อในพ้ืนท่ีหลายสายและเป็นจุด
ระบายน้ําจากพ้ืนท่ีลงสู่แม่น้ําเจ้าพระยาและจากการท่ีมีพ้ืนท่ีเป็นท่ีลุ่มจึงทําให้ประสบปัญหาน้ําท่วม
ในช่วงฤดูฝนและฤดูน้ําหลากคลองสายหลักท่ีระบายน้ําจากฝั่งตะวันออกลงสู่แม่น้ําเจ้าพระยา และมี
คลองท่ีไหลเวียนในแนวทิศเหนือใต้ท่ีระบายน้ําลงคลองหลัก  
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4. ลักษณะภูมิอากาศ สภาพภูมิอากาศ 
 จัดได้ว่าเป็นบริเวณท่ีชุ่มชื้น มีฝนตกในฤดูฝนและมักจะเกิดอุทกภัยอยู่เสมอ ในฤดูแล้ง

สภาพของพ้ืนท่ีไม่แห้งแล้งเพราะพ้ืนท่ีอุดมสมบูรณ์ไปด้วยไม้ยืนต้น ทําให้สามารถเก็บความชุ่มชื้นได้
ตลอดไปอุณหภูมิโดยเฉลี่ยตลอดท้ังปี อยู่ในระหว่าง 25 - 35 องศาเซลเซียส 

ข้อมูลสภาพโครงสร้างพ้ืนฐาน 
1) การคมนาคมในเขตเทศบาล ในเขตเทศบาลมีการคมนาคมขนส่งท่ีสําคัญ 2 เส้นทาง คือ

ทางบกและทางน้ํา  
2) การประปา เทศบาลนครปากเกร็ด อาศัยน้ําประปาจากสํานักงานประปาสาขานนทบุรี 
3) การไฟฟ้า การบริการทางด้านการไฟฟ้าในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดจากสํานักงานไฟฟ้า

นครหลวง เขตนนทบุรี 
4) การสื่อสารโทรคมนาคม มีท่ีทําการไปรษณีย์ โทรเลข จํานวน 2 แห่ง คือ บริเวณห้าแยก

ปากเกร็ด และซอยสุขาประชาสรรค์ 2 
ข้อมูลสภาพทางเศรษฐกิจ 
1) การเกษตรกรรมเนื่องจากสภาพภูมิประเทศในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด โดยท่ัวไปแล้ว

พ้ืนท่ีเป็นท่ีราบลุ่ม มีแม่น้ําสายใหญ่ตัดผ่าน (แม่น้ําเจ้าพระยา) และคลองหลายสายเชื่อมโยงกันท้ังยัง
ได้รับอิทธิพลจากลมมรสุมจึงทําให้มีน้ําอุดมสมบูรณ์เหมาะในการท่ีจะประกอบอาชีพในการเพาะปลูก 
เช่น การทํานา ซ่ึงประชาชนบางส่วนในเขตจังหวัดนนทบุรี ยังสามารถทํานาได้ปีละ 2 ครั้ง คือ นาปี
และนาปรัง เนื่องจากพ้ืนท่ีเป็นท่ีราบลุ่มดินดี การทําสวนผลไม้ท่ีสําคัญ ได้แก่ ทุเรียน มะม่วง มะพร้าว 
มะนาว ส้มโอ ฯลฯ นอกจากการทําสวนผลไม้แล้วก็ยังมีการทําสวนไม้ดอกไม้ประดับ ซ่ึงในปัจจุบัน มี
การเพาะพันธ์ไม้ดอกไม้ประดับท่ีทํากันมาก ได้แก่ กุหลาบ เยอบิร่า เบญจมาศ เฟ่ืองฟ้า มะลิ หน้าวัว 
เข็มโกศล และว่านชนิดต่าง ๆ แต่พ้ืนท่ีในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดยังมีเพียงการทําสวนอยู่เฉพาะ
บริเวณริมแม่น้ําเจ้าพระยาช่วงถนนสุขาประชาสรรค์ 2 เท่านั้น 

2) การอุตสาหกรรม มีโรงงานอุตสาหกรรมท้ังสิ้นประมาณ 245 แห่ง ท่ีสําคัญ ได้แก่ โรงงาน
อุตสาหกรรมประเภททอผ้า และตัดเย็บเสื้อผ้า เครื่องอิเล็กทรอนิกส์ ไม้อัดไม้แปรรูป กระดาษ 
โรงงานผลิตอาหารและโรงสีข้าว เป็นต้น ประเภทของโรงงาน แบ่งเป็น 

 1) โรงงานขนาดเล็ก จํานวน 161 โรงงาน 
 2) โรงงานขนาดกลางจํานวน 53 โรงงาน 
 3) โรงงานขนาดใหญ่ จํานวน 31 โรงงาน 
นอกจากนั้นยังมีข้อมูลทางเศรษฐกิจท่ีสําคัญ คือ ตลาดสด จํานวน 4 แห่งห้างสรรพสินค้า 

จํานวน 3 แห่ง โรงแรม จํานวน 5 แห่ง โรงรับจํานํา จํานวน 2 แห่งร้านอาหาร (ตามทะเบียน) จํานวน 
931 แห่ง 

3) การปศุสัตว์ มีการเลี้ยงโคนม โคเนื้อ ในเขตตําบลบางตลาดเป็นส่วนใหญ่ 
4) การประมง มีการเลี้ยงปลา แต่เป็นจํานวนน้อย ส่วนใหญ่จะเลี้ยงปลาในร่องสวนปลาท่ีนิยม

เพาะเลี้ยงกัน ได้แก่ ปลานิลปลาตะเพียน ปลายี่สก ปลาสวายส่วนกุ้งนั้นมีการเลี้ยงกันน้อยมาก 
5) การธนาคาร ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดมีธนาคารท้ังหมด 13 ธนาคาร  
6) สถานท่ีท่องเท่ียว ได้แก่  
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 6.1) สวนสมเด็จพระศรีนครินทร 
 6.2) วัดชลประทานรังสฤษฎ์ 
 6.3) วัดกู้ 
 6.4) วัดเกาะพญาเจ่ง 
 6.5) สวนทิพย์ 
 6.6) แหล่งเครื่องป้ันดินเผา 
 6.7) วัดกลางเกร็ด 
 6.8) วัดศรีรัตนาราม (วัดบางพัง ) 
 6.9) วัดปรมัยยิกาวาส 
 6.10) ริมน้ําเจ้าพระยา 
7) ข้อมูลร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด ซ่ึงครอบคลุมท้ังหมด 5 ตําบล ได้แก่ 

ตําบลปากเกร็ด ตําบลบางตลาด ตําบลบางพูด ตําบลบ้านใหม่ และตําบลคลองเกลือ ดังนี้ 
 

ตําบล 
จํานวนร้านสะดวกซ้ือ(ร้าน) 

รวม 
เซเว่นอีเลฟเว่น 108 Shop แฟมิล่ีมาร์ท 

ปากเกร็ด 15 1 - 16 
บางพูด 11 2 - 13 
บางตลาด 12 - 6 18 
บ้านใหม่ 10 - - 10 
คลองเกลือ 7 - - 7 

รวม    64 
 
ข้อมูลสภาพทางสังคม 
สภาพทางสังคมในเขตเทศบาล เป็นลักษณะการอพยพมาจากถ่ินอ่ืน เพ่ืออยู่อาศัยและ

ประกอบอาชีพ ส่วนใหญ่เป็นครอบครัวเด่ียวมีความพร้อมทางสถานศึกษาในเขตพ้ืนท่ีในระดับสูง 
1) ประชากรและการเคลื่อนย้าย ปัจจุบันในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด ณ วันท่ี 1 มกราคม 

พ.ศ. 2550 มีประชากรท้ังสิ้น 167,464 คน ความหนาแน่นของประชากรเฉลี่ยต่อพ้ืนท่ีของเทศบาล 
เท่ากับ 4,646.70 คนต่อตารางกิโลเมตร 

2) การศึกษา ในปัจจุบันเทศบาลยังไม่มีโรงเรียนเป็นของเทศบาลเองแต่มีศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก
ในสังกัดเทศบาลนครปากเกร็ด จํานวน 1 ศูนย์และมีศูนย์พัฒนาเด็กเล็กท่ีรับถ่ายโอนจากสังกัดสํานักงาน
คณะกรรมการการประถมศึกษาแห่งชาติ 8 ศูนย์ รับถ่ายโอนจากกรมการศาสนา 1 แห่ง และจัดต้ัง
เพ่ิมในโรงเรียน 1 แห่งรวมท้ังสิ้น 11 แห่ง และในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดมีสถานศึกษาในสังกัด
หน่วยงานต่าง ๆ  

3) การศาสนา มีวัด 15 แห่ง โบสถ์ 2 แห่ง มัสยิด 2 แห่ง และศาลเจ้า 4 แห่ง 
4) สถานท่ีพักผ่อน มีสวนสาธารณะ 1 แห่ง คือ สวนสมเด็จพระศรีนครินทร์นนทบุรี 
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5) การสาธารณสุข ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด สามารถแยกได้ดังนี้โรงพยาบาลของรัฐ 2 แห่ง 
โรงพยาบาลเอกชน 2 แห่งสถานีอนามัยในสังกัดกระทรวงสาธารณสุข 7 แห่ง และศูนย์บริการสาธารณสุข
เทศบาลนครปากเกร็ด 2 แห่ง 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
 เขมลัทธ์  พัฒนสิน (2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และเพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถาน ภาพสมรส
ระดับการศึกษา อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท้ังด้านสินค้า ด้านราคา ด้านทําเลท่ีต้ัง และด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
อยู่ในระดับค่อนข้างดีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศและระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN ในด้านความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกัน
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม 
Counter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN ในด้านวันท่ีซ้ือแตกต่างกันผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN ในด้านความถ่ี
ในการซ้ือค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยเวลาท่ีซ้ือและวันท่ีซ้ือแตกต่างกันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มCounter Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN ในด้านความถ่ีในการซ้ือ 
 ณัฐพร  บุญญาสัย (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการค้าปลีกท่ีมีผลต่อการเลือก
ร้านจําหน่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของลูกค้าในห้างบ๊ิกซี ซูเปอร์มาร์เก็ต สาขาลําพูน ผลการวิจัย พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการค้าปลีกท่ีมีผลต่อผู้แบบสอบถามในการเลือกซ้ือร้านจําหน่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี
ในห้างบ๊ิกซี ซูเปอร์มาร์เก็ต สาขาลําพูน ท้ังหมดทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีค้าเฉลี่ยเรียงลําดับจาก
มากไปหาน้อย คือ ปัจจัยส่วนประสมการกระจายสินค้า ปัจจัยส่วนประสมสินค้าและบริการ ปัจจัย
ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยส่วนประสมราคา ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด 3 อันดับแรก ในแต่ละปัจจัยหลักปรากฏผล ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมสินค้าและบริการ ได้แก่ มี
โทรศัพท์ให้เลือกหลากหลายยี่ห้อและหลากหลายรุ่น มีการรับประกันสินค้าและมีการบริการหลังการ
ขาย ปัจจัยส่วนประสมราคา ได้แก่ มีป้ายแสดงราคาสังเกตได้ชัดเจน ราคาเครื่องโทรศัพท์ถูกกว่าร้านค้าอ่ืน ๆ 
และมีส่วนลดหรือสามารถต่อรองราคาได้ ปัจจัยส่วนประสมการกระจายตัวสินค้า ได้แก่ มีท่ีจอดรถสะดวก 
ทําเลท่ีตั้งของร้านเห็นได้ชัดเจน และมีป้ายร้านท่ีเห็นได้ชัดเจน ปัจจัยส่วนประสม การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ได้แก่ พนักงานสามารถให้ข้อมูลตัวสินค้าอย่างละเอียดและเข้าใจ พนักงานบริการด้วยรอยยิ้ม
และอัธยาศัยดี และจํานวนเจ้าหน้าท่ีหรือพนักงานบริการเพียงพอ 
 ภาวิณี  กาญจนาภา (2554) ได้ศึกษา การบริหารส่วนประสมการค้าปลีกและการจัดการ
เชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการท่ีประสบความสําเร็จ
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จะมีมุมมองท่ีชัดเจนเชิงกลยุทธ์การตลาดมีการใช้กลยุทธ์การตลาดจัดการร้านค้าอย่างมีประสิทธิภาพ
โดยให้ความใส่ใจกับการดูแลสินค้าภายในร้านค้าการบริหารการจัดวางและการจัดแสดงสินค้าอย่างสมํ่าเสมอ
และมีมุมมองท่ีชัดเจนเก่ียวกับตําแหน่งท่ีต้ังของร้านค้าเพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าซ่ึงสอดคล้อง
กับผลการศึกษาวิจัยผู้บริโภคในเชิงปริมาณท่ี พบว่า ปัจจัย 3 ประการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมากท่ีสุด คือ ชนิดของสินค้าและบริการการจัดวางแผนผัง
ร้านค้าออกแบบร้านค้าและการจัดแสดงสินค้าภายในร้านค้าและความสะดวกของทําเลท่ีตั้งของร้านค้า 
 สันติธร  ภูริภักดี (2554) ได้ศึกษา กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขันสําหรับธุรกิจค้าปลีก
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกมีความเจริญก้าวหน้าเพราะมีผู้ประกอบการค้าปลีกมากข้ึน  
ท้ังกิจการขนาดเล็กและขนาดใหญ่อีกท้ังการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยในปี 2553 ท่ีผ่านมา
เติบโตข้ึนประมาณ 10 % ทําให้สภาวะการแข่งขันทางธุรกิจค้าปลีกมีการแข่งขันเพ่ิมข้ึนบทบาทหน้าท่ี
สําคัญของผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก คือ การสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าหรือบริการเพ่ือสร้างผลกําไร
ให้กับธุรกิจหน้าท่ีของพ่อค้าปลีก คือ การจัดซ้ือสินค้าจากหลากหลายแหล่งท่ีมาเพ่ือจําหน่าย (Providing 
Assortment) การบริหารคลังสินค้าและการจัดเก็บสต๊อกสินค้า (Holding Inventory) การแยกย่อย
สินค้าท่ีซ้ือมาเพ่ือขายปลีกให้กับลูกค้าแต่ละราย (Breaking Bulk) และการให้บริการแก่ลูกค้าต่าง ๆ 
(Customer Services) เพ่ือสร้างความพึงพอใจและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าแต่ละรายใน
การดําเนินธุรกิจค้าปลีกผู้ประกอบการค้าธุรกิจปลีกจะต้องศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาด อันได้แก่ กลยุทธ์
ค้าปลีก (Retail Strategy) อันประกอบด้วยทําเลท่ีต้ัง (Location) ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
(Merchandise Assortments) นโยบายราคา (Pricing Policy) ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Communication Mix) การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display) และ
การบริการลูกค้า (Customer Services) ซ่ึงปัจจัยท้ัง 6 ด้าน ของกลยุทธ์ค้าปลีกนี้เป็นองค์ประกอบ
สําคัญท่ีผู้ประกอบการธุรกิจต้องวางแผนต้ังแต่เริ่มต้นธุรกิจเพ่ือท่ีจะทําให้ธุรกิจค้าปลีกสามารถแข่งขัน
และประสบความสําเร็จในตลาดได้ 
 พิษณุ  อ่ิมวิญญาณ (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับ การจัดการร้านค้าปลีกท่ีมีอิทธิผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคกรณีร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ  21 - 30 ปี นิยมซ้ือสินค้าในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น เลือกซ้ือสินค้าเครื่องด่ืม
ท่ีตู้แช่ ซ้ือสินค้าในช่วงเวลา 18.01 น. - 24.00 น. ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ว่าร้านสะดวกซ้ือมีลักษณะ
การจัดการร้านค้าการบริการ การคัดเลือกสินค้าคุณค่าความสะดวก ลักษณะทางกายภาพและคุณภาพสินค้า
โดยรวมอยู่ในระดับมากผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าด้านจํานวนเงิน ความสะดวก การรับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพ และการรับรู้ด้านคุณภาพสินค้า 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านชื่อร้านสะดวกซ้ือท่ีซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และคุณภาพสินค้า พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านประเภทสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
เพศ อาชีพ การบริการ การคัดเลือกสินค้า และลักษณะทางกายภาพ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้าน
ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การคัดเลือก
สินค้า คุณค่าด้านความสะดวกและคุณภาพสินค้า 
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 อรไพลิน  ต้ังวรธรรม (2554) ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการค้าปลีกของ
ร้านแบงค์ฮาร์ดแวร์ จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านแบงค์ฮาร์ดแวร์ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย 
อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส ศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ 10,001 - 20,000 บาท 
ลักษณะท่ีอยู่อาศัยเป็นบ้านท่ีสร้างเอง ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการค้าปลีกของร้าน
แบงค์ฮาร์ดแวร์ จังหวัดเชียงใหม่ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท้ัง 4 ปัจจัย ได้แก่ ส่วนประสมทางการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่องพนักงานขายมีอัธยาศัยดี พนักงานขาย
สามารถแก้ปัญหาของลูกค้าได้ดี และพนักงานขายสามารถให้คําแนะนําได้อย่างถูกต้อง ปัจจัยส่วนประสม
สินค้าและบริการ ลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่องมีกระบวนการสั่งซ้ือง่ายและรวดเร็ว มีการรับฟังข้อเสนอแนะ
จากลูกค้า และข้ันตอนการบริการถูกต้องและรวดเร็ว ปัจจัยส่วนประสมการกระจายสินค้า ลูกค้ามีความ
พึงพอใจในเรื่องท่ีตั้งของร้านสามารถหาได้ง่าย ป้ายร้านค้ามองเห็นชัดเจน และมีระยะเวลาเปิด - ปิด
ร้านท่ีแน่นอน และปัจจัยส่วนประสมด้านราคาลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่องราคาสินค้าสามารถยืดหยุ่นได้
ตามปริมาณการสั่งซ้ือ ได้รับส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าเงินสด และระดับราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า 
 อารยา  สุวรรณลัย (2554) ได้ทําการศึกษา เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast - Food กรณีศึกษา ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางตลาด พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญ
ในระดับมากท่ีสุดด้านความสะอาดของสินค้า ความสดใหม่และรสชาติอร่อย รองลงมา ปัจจัยด้านราคา 
ป้ายราคาท่ีบ่งบอกชัดเจน คือ สิ่งท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพสินค้าและท่ีถูกกว่าร้านค้าอ่ืน ๆ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ความสะดวกในการเดินทางมาซ้ือทําเลท่ีต้ังและความสะดวกในการเลือกซ้ือ
สินค้า มีความสําคัญ รองลงมา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับ
มากท่ีสุด คือ การจัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ปัจจัยท่ีให้ความสําคัญ รองลงมา 
คือ การแลกซ้ือสินค้าในราคาพิเศษและรายการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ปัจจัยด้านพนักงาน/บุคลากร 
ปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด คือ ความสุภาพและมารยาทของพนักงานด้านความ
กระตือรือร้นในการให้บริการและความสามารถในการให้คําแนะนํากับลูกค้า เป็นปัจจัยท่ีมีความสําคัญ
รองลงมา ปัจจัยด้านกระบวนการ พบว่า ความถูกต้องแม่นยําในการคิดเงินค่าส่งสินค้าของพนักงาน 
ความรวดเร็วในการให้บริการและการให้บริการรวมไปถึงคําแนะนําสินค้าแก่ลูกค้าเป็นปัจจัยท่ีมีความสําคัญ
มากปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพในสถานท่ีจัดจําหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก
ท่ีสุดคือ ตู้สําหรับวางขายสินค้าและอุปกรณ์ประกอบอาหารท่ีสะอาด ทันสมัย รองลงคือการจัดสรรพ้ืนท่ี
ของสินค้าอย่างเป็นสัดเป็นส่วนและการตกแต่งร้านท่ีทันสมัยดูสะอาด ตามลําดับ 
 ปัทมวรรณ  เก้ือโกมลเดช (2554) ศึกษา การศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกของ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าลูกค้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลมีความคิดเห็นเก่ียวกับแนวคิดด้านทําเลท่ีต้ังและแนวคิดด้านการ
ต้ังราคาอยู่ในระดับมากท่ีสุดและมีความคิดเห็นระดับมากกับแนวคิดด้านการบริการแนวคิดด้านการคัดสรร
สินค้าแนวคิดด้านการตกแต่งร้านและแนวคิดด้านองค์ประกอบด้านการสื่อสารลูกค้าห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล มีความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีในด้านต่าง ๆ โดยรวมระดับและเป็นรายด้าน 4 ด้าน
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ได้แก่ ด้านการซ้ือซํ้าเป็นปกติ ด้านการซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์ และการบริการด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน
และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมการค้าปลีก
ในแนวคิดการให้บริการแนวคิดด้านการคัดสรรสินค้าแนวคิดด้านการตกแต่งร้านและแนวคิดด้านองค์ประกอบ
ด้านการสื่อสารนั้นมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าสอดคล้องตามสมมติฐานรองท่ีต้ังไว้ โดยสรุปลูกค้าห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครมีความจงรักภักดีต่อโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับปานกลาง 
 ณัฐพล  เสตกรณุกูล (2554) ได้ศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก : กรณีศึกษาร้านสุขเจริญผล ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ลูกค้าเป็น
เพศหญิง มีอายุมากกว่า 40 ปี ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก พบว่า 
ส่วนใหญ่ ลูกค้ามีวิธีเดินทางมาซ้ือสินค้าโดยเดินเท้า ความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อเดือนน้อยกว่า 10 ครั้ง 
จํานวนเงินในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้งน้อยกว่า 500 บาท จํานวนเงินรวมในการซ้ือสินค้าต่อเดือนน้อย
กว่า 1,000 บาท ประเภทสินค้าบริโภคท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ สินค้าประเภทกาแฟ/กาแฟสําเร็จรูป/นมข้น/
ครีมเทียม/น้ําตาล/นมสดสเตอริไลท์ ส่วนประเภทสินค้าอุปโภคท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ สินค้าประเภท สบู่/
ครีมอาบน้ํา/โฟมล้างหน้า ส่วนการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ในปัจจัยด้านองค์กร 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาสินค้า ด้านช่องทางการจําหน่ายและด้านการบริการ 
มีผลต่อการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกอยู่ในระดับมาก สําหรับการศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการซ้ือ
สินค้าในร้านค้าปลีก ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา สถานภาพ และปัจจัย
ด้านองค์กร ด้านราคาสินค้า ช่องทางการจําหน่าย การบริการ มีความสัมพันธ์กับการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ และปัจจัยด้านองค์กร ด้านผลิตภัณฑ์ 
การส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการซ้ือสินค้าในร้าค้าปลีก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก 
 วิศฺษฐ์  ฤทธิบุญไชย (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่น ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพาผลการวิจัย
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่น ตามทัศนะของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา ได้แก่ ด้านพนักงานให้บริการ
กับด้านกระบวนการ ด้านกระบวนการกับด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการประชาสัมพันธ์กับด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ตามลําดับ และผลศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่นของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองพบว่า องค์ประกอบท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือจากการวิเคราะห์
องค์ประกอบสามอันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์  
 สิริวรรณ  โสภณจิตร (2555) ได้ศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาด
ค้าปลีกของขัวมุงท่าสิงห์ อําเภอเมืองลําพูน ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญสูงสุด
ในแต่ละปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีก ดังนี้ ปัจจัยด้านการจัดหมวดหมู่สินค้า คือ สินค้ามีคุณภาพได้
มาตรฐาน ปัจจัยด้านการบริการและบรรยากาศในร้าน คือ ภาพลักษณ์ของร้านดี ปัจจัยด้านราคา คือ 
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ราคาสินค้าสมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ พนักงานขายมีอัธยาศัย
ไมตรีท่ีดีและสุภาพ และปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย คือ ท่ีตั้งร้านอยู่ในทําเลเหมาะสม สะดวกต่อการเดินทาง
มาใช้บริการ การวิเคราะห์โดยใช้เทคนิค IPA (Important-Performance Analysis : IPA) พบว่า
ปัจจัยย่อยท่ีอยู่ใน Quadrant A ซ่ึงเป็นปัจจัยย่อยท่ีควรปรับปรุงแก้ไขอย่างเร่งด่วน คือ มีการโฆษณา
สินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
ป้ายโฆษณาตามแหล่งต่าง ๆ ท่ีเห็นได้ชัดเจน มีการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เพ่ือประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
ขัวมุงท่าสิงห์ มีการประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลข่าวสาร มีการชิงรางวัลในช่วงเทศกาลสําคัญต่าง ๆ มีระบบ
รับชําระเงินด้วยบัตรเครดิต และมีการแจกของแถม ตามลําดับ จากปัจจัยย่อยดังกล่าวมีเพียงปัจจัย
ย่อยเดียว คือ ระบบรับชําระเงินด้วยบัตรเครดิตท่ีอยู่ในปัจจัยด้านราคา ส่วนปัจจัยย่อยอ่ืน ๆ อยู่ใน
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 วิชาญ  มณีวงค์ (2555) ได้ศึกษา การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการใน
ร้านสะดวกซ้ือและร้านมินิมาร์ทของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความชอบ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดและแนวโน้มการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือ
และร้านมินิมาร์ท ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด
และแนวโน้มการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกและเปรียบเทียบแนวโน้มการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นระดับชอบมากและร้านมินิมาร์ทอ่ืน ๆ 
ท่ัวไประดับปานกลางลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน
ท่ีแตกต่างกันมีแนวโน้มในการเลือกใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ไม่แตกต่างกันส่วนร้านมินิมาร์ทท่ัวไปนั้น
ด้านอายุระดับการศึกษาและอาชีพท่ีแตกต่างกันมีแนวโน้มในการเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกันความชอบ
ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแนวโน้มในการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกท้ังร้านเซเว่นอีเลฟเว่นและร้านมินิมาร์ทอ่ืน ๆ ท่ัวไปอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 นัฐติกูณฑ์  มุมินทร์ (2555) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานครวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานครโดยศึกษาถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่วนประสมการค้าปลีกและพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 23 - 30 ปี
การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท ผลการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมคือเดินเข้าร้าน 1 ครั้ง/สัปดาห์ ในช่วงเวลา 18:01 - 21:00 น. ใช้เวลาในการเข้าร้าน
ไม่เกิน 15 นาที สินค้าท่ีซ้ือเป็นประเภทเครื่องด่ืม จํานวนเงินท่ีซ้ือสินค้าต่อครั้ง คือ 51 - 100 บาท
ชําระเงินเป็นเงินสดผู้ท่ีมีส่วนการตัดสินใจในการซ้ือสินค้า คือ ตนเอง ทําเลท่ีต้ังท่ีใช้บริการ คือ ชุมชน
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องส่วนประสมการค้าปลีกเป็นรายข้อ 5 อันดับแรก ได้แก่
คุณภาพและความใหม่สดของสินค้าสร้างความเป็นมิตรต่อลูกค้า ความสะดวกรวดเร็วในการชําระเงิน
ทําเลท่ีตั้งท่ีโดดเด่นสังเกตเห็นได้ง่ายและทําเลท่ีต้ังจอดรถสะดวกความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากร
กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ
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ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญระดับ 0.05 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการค้าปลีก
กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกเป็น
รายด้านดังนี้คือด้านการให้บริการการคัดสรรสินค้าทําเลท่ีต้ังการต้ังราคาองค์ประกอบทางการสื่อสาร
และการตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สุมิตรา  การพิกุล (2557) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์
และการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกกับพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในเขต
อําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีเข้ามาซ้ือสินค้าและบริการ
ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในเขตอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ระดับการการรู้ส่วนประสม
การค้าปลีกภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการบริหารสินค้าอยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า และด้านราคามีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับมาก 
พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในเขตอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการมากกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง แต่ไม่ใช่ทุกวัน ระยะเวลาท่ีใช้บริการตํ่ากว่า 20 นาที 
มูลค่าการซ้ือในแต่ละครั้งตํ่ากว่า 165 บาท และช่วงเวลาท่ีเข้ามาใช้บริการ 16.31 - 22.30 น. ความสัมพันธ์
ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์และการรับรู้ส่วนประสมการค้าปลีกของผู้ใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
ในเขตอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ความถ่ีในการซ้ือสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์
กับอายุ ระยะเวลาท่ีใช้บริการในแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์กับรายได้ มูลค่าการซ้ือในแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์
กับรายได้ ช่วงเวลาท่ีเข้ามาใช้บริการมีความสัมพันธ์กับเพศ ความถ่ีในการซ้ือสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์
กับเพศ ความถ่ีในการซ้ือสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับการบริการลูกค้า มูลค่าการซ้ือในแต่ละครั้ง
มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดช่วงเวลาท่ีเข้ามาใช้บริการมีความสัมพันธ์กับทําเลท่ีต้ัง และ
การออกแบบร้านค้าและการจัดผังร้านค้า 

2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 อองดิ (Awang Di, 2008) ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการค้าปลีกเม่ือเปรียบเทียบ
ระหว่างซูเปอร์สโตร์และร้านค้าท่ีดําเนินการโดยครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องการศึกษานี้
เปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคระหว่างร้านค้าปลีกท่ีเป็นซูเปอร์สโตร์และร้านค้าท่ีดําเนินการโดย
ครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานคร ซูเปอร์สโตร์ท่ีถูกนํามาใช้เพ่ือการเปรียบเทียบร้านค้าท่ีดําเนินกิจการ
โดยครอบครัวในงานศึกษานี้ ได้แก่ Big C, คาร์ฟูร์ และเทสโก้โลตัส เป็นศึกษาเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม
สํารวจเพ่ือเก็บข้อมูลจากนักช็อปป้ิง 400 คน ในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ สถิติเชิงปริมาณถูกนํามาใช้เพ่ือวิเคราะห์
ข้อมูลและการทดสอบตัวแปรจากสมมติฐาน ผลการศึกษาได้ พบว่า การแข่งขันระหว่างซูเปอร์สโตร์
และร้านค้าท่ีดําเนินการโดยครอบครัวส่งผลให้เกิดประโยชน์มากข้ึนให้กับลูกค้า ลูกค้ารับทราบถึงร้านค้า
ท่ีดําเนินการโดยครอบครัวเป็นจํานวนมากต้องปิดตัวลงเพราะซูเปอร์สโตร์ แต่พวกเขาต้องการแข่งขัน
เสรีและเป็นธรรม ผลการศึกษายังพบอีกว่าลูกค้าต้องการให้รัฐบาลไทยกําหนดข้อจํากัดการขยายตัวของ
ซูเปอร์สโตร์และสนับสนุนร้านค้าท่ีดําเนินการโดยครอบครัว แม้ว่าลูกค้ายังคงเห็นด้วยท่ีว่า ซูเปอร์สโตร์
เป็นสิ่งจําเป็นสําหรับลูกค้า เนื่องจากร้านค้าท่ีดําเนินการโดยครอบครัวมีการจัดการไม่ดีพอสําหรับผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอย่างมากกับปัจจัยทางการตลาดของซูเปอร์สโตร์
หลายด้าน เช่น ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ราคา ท่ีแน่นอนของซูเปอร์สโตร์ 
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ลูกค้าชื่นชอบสภาพสิ่งแวดล้อมของซูเปอร์สโตร์มากกว่าร้านค้าท่ีดําเนินการโดยครอบครัว ผู้บริโภค 
ยังคิดว่า ซูเปอร์สโตร์ ทําให้สังคมเศรษฐกิจได้รับประโยชน์มากกว่าร้านค้าท่ีดําเนินการโดยครอบครัว 
 เชียง เวียง โฮ (Ching - Wei Ho, 2008) ได้วิจัยเรื่องการวิเคราะห์ตลาดและการประยุกต์ใช้
รูปแบบการสร้างแบรนด์ค้าปลีกในไต้หวัน โดยงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาการสร้างตราสินค้าในอุตสาหกรรม
ค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตไต้หวันผ่านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมมหภาค/จุลภาคและการใช้แบบจําลอง
การสร้างตราสินค้าปลีกในตลาดค้าปลีกชาวไต้หวัน ผลการวิจัย พบว่า แบบจําลองการสร้างตราสินค้าขาย
ปลีกสามารถนําไปใช้กับตลาดค้าปลีกร้านขายของชําในไต้หวันได้ 3C (สะดวก, ราคาถูกและสบาย) เป็น
แนวโน้มการพัฒนาในภาพยี่ห้อขายปลีกในประเทศไต้หวัน ซ่ึงครอบคลุมถึงสามระดับของการสร้าง
ตราสินค้าแบบค้าปลีกการเข้ามาของร้านค้าปลีกต่างชาติในตลาดไต้หวันจะมีผลต่อผู้ถือหุ้นหลักใน
ท้องถ่ินซ่ึงอาจจะผสานความร่วมมือกันหรือการพัฒนาธุรกิจในระดับภูมิภาคได้หน้าท่ีหลักไฮเปอร์มาร์
เก็ตจะมีการเปลี่ยนแปลงจากการขายผลิตภัณฑ์เฉพาะไปเป็นการเติมเต็มให้ผู้บริโภคมีความสุขกับ
การช้อปป้ิง 
 ฮู (Hu, 2011) ได้วิจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกของผู้บริโภคชาวจีนและ
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยนําเสนอว่าผู้ประกอบการค้าปลีกข้ามชาติมีความจําเป็นอย่างยิ่ง
ท่ีจะต้องเข้าใจถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกของผู้บริโภคโดยเฉพาะในประเทศตะวันออกซ่ึง
ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกท่ีแตกต่างกันกับประเทศตะวันตก เช่น ผู้บริโภคชาวจีนท่ี
มีพฤติกรรมการช็อปป้ิงแบบประโยชน์นิยม (Utilitarian Orientation) โดยให้ความสําคัญกับคุณภาพ
ของสินค้าและบริการในระดับราคาท่ีสมเหตุสมผล 



 
 

บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล

นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีผู้วิจัยนําเสนอวิธีการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี โดยไม่ทราบจํานวนของประชากรท่ีแน่นอน 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้จากการคํานวณตามสูตรไม่ทราบขนาดของจํานวน
ประชากร (Cochran, 1977, p.17) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
385 ตัวอย่างแต่เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน  
  แทนค่า n= 0.5 (1-0.5)(1.96)2  
           (0.05)2 
          =   0.5 (0.5)(3.8416)  
         0.0025 
          =   384.16  คน 
 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  =   385 คน 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บข้อมูล
จากผู้มาใช้บริการของร้านสะดวกซ้ือท้ัง 3 ประเภทเท่า ๆ กัน ประเภทละ 130 ชุด ท้ังหมดรวม 390 ชุด
โดยเจาะจงให้ผู้ท่ีเข้ามาใช้บริการโดยเลือกศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในร้านสะดวกซ้ือ ได้แก่ เซเว่น - อีเลฟเว่น 
108 Shop และแฟมิลี่มาร์ท เนื่องจากในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด มีร้านสะดวกซ้ือดังกล่าว เป็นจํานวนมาก 
จากท้ังหมด 5 ตําบล ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาจากร้านสะดวกซ้ือท้ัง 3 ร้าน ดังตารางท่ี 3.1  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงจํานวนร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ กลุ่มตัวอย่าง (คน) 
เซเว่น - อีเลฟเว่น 130 
108 Shop 130 
แฟมิลี่มาร์ท 130 

รวม 390 
 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วยเพศอายุสถานภาพระดับการศึกษา 
และรายได้ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ ได้แก่ เซเว่น - อีเลฟเว่น 108 Shop และแฟมิลี่มาร์ท 

ตัวแปรตาม ได้แก่ ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ทําเลท่ีต้ังความหลากหลายของประเภทสินค้าราคาการสื่อสารการตลาดการ
ออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า และการบริการลูกค้า 

 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซ่ึงผู้วิจัยเป็นผู้สร้างข้ึนเป็นเครื่องมือซ่ึงประกอบด้วยคําถามแบบให้เลือกตอบ 
(Checklist) โดยแบ่งเป็น 2 ตอน ดังนี้  

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล

นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) มี 5 ระดับ จะกําหนดค่าน้ําหนักตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) โดยกําหนดน้ําหนักคะแนนและระดับ
ความสําคัญแต่ละข้อคําถามในแบบสอบถาม มีท้ังหมด 5 ระดับ ดังนี้ 
      ระดับความสําคัญ  คะแนน 
       มากท่ีสุด      5     
           มาก       4    
       ปานกลาง      3  
       น้อย       2    
       น้อยท่ีสุด      1    
 
3.4 ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 

การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห์โดยมีข้ันตอน 
ในการสร้าง ดังนี้ 

3.4.1 การสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.1.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และวิธีการสร้างแบบสอบถาม พิจารณาขอบเขตของ 
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เนื้อหาท่ีศึกษาวัตถุประสงค์ สมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัย  
 3.4.1.2 สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 3.4.1.3 สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมการค้าปลีกโดยปรับปรุงให้เหมาะสม
สอดคล้องกับประเด็นเนื้อหาและขอบเขตการวิจัยท่ีกําหนด 
 3.4.1.4 นําแบบสอบถามไปเสนอคณะกรรมการและอาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือการตรวจสอบ
พิจารณาหาข้อบกพร่อง รวมท้ังข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือนํามาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์
และเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน 

3.4.2 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนสําหรับการวิจัย ไปทําการทดสอบหาความเท่ียงตรง 
(Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 3.4.2.1 การหาความเท่ียงตรง (Validity) เป็นการหาความเท่ียงตรงเชิงพินิจ แนวคิด 
สํานวนภาษา และการใช้ข้อความท่ีเป็นการแสดงระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยนําแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนไปปรึกษา
ผู้เชี่ยวชาญเก่ียวกับคําถามในแต่ละข้อตรงตามจุดประสงค์ของการศึกษาหรือไม่ จากนั้นจึงมาแก้ไขปรับปรุง
ให้เหมาะสมยิ่งข้ึนเพ่ือดําเนินการในข้ันต่อไป 
 3.4.2.2 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของเนื้อหา 
 3.4.2.3 นําแบบสอบถามท่ีผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
IOC (Index of  Item - Objective Congruence) โดยคัดเลือกเฉพาะข้อคําถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคําถามกับนิยามปฏิบัติการ ต้ังแต่ 0.50 ข้ึนไปมาใช้ท้ังหมด ได้ค่า IOC ของแบบสอบถาม
เท่ากับ 0.96 

3.4.3 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
 3.4.3.1การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยหาค่าความเชื่อม่ันโดยการนํา
แบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Try Out) กับผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนคร
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน และนําข้อมูลท่ีได้นําไปวิเคราะห์หาค่า
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค 
(Cronbach‘s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อม่ันท้ังฉบับเท่ากับ 0.97ค่าความเชื่อม่ันแต่ละด้าน 
ดังนี้ 

1) ทําเลท่ีตั้งค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.82 
2) ความหลากหลายของประเภทสินค้า ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.91 
3) ราคา ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.93 
4) การสื่อสารการตลาด ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.92 
5) การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.92 
6) การบริการลูกค้า ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.96 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวิธีการดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
3.5.1 ดําเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัด 

นนทบุรี โดยแจกแบบสอบถามจํานวนท้ังสิ้น 390 ชุด และทําการสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถาม
ให้ครบถ้วนสมบูรณ์ทุกส่วนต่อไป 

3.5.2 เม่ือรวบรวมข้อมูลได้ครบตามท่ีกําหนดไว้แล้ว จึงดําเนินการตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
 3.5.2.1 ตรวจสอบความถูกต้อง สมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุด 
 3.5.2.2 ตรวจให้คะแนนและลงรหัสข้อมูลในแต่ละส่วนของแบบสอบถามท้ังหมด 
 3.5.2.3 บันทึกข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป เพ่ือนําไปวิเคราะห์ทางสถิติ
ในข้ันตอนต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ศึกษาได้นําแบบสอบถามท่ีได้รับจากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติตามข้ันตอน ดังนี้ 

3.6.1 ตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับกลับคืนมา 
3.6.2 จัดทํารหัสในแบบสอบถามตามท่ีกําหนดในตารางแจกแจงความถ่ี 
3.6.3 ทําการกรอกข้อมูลตามรหัสลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 

 3.6.5 แปลความหมายค่าเฉลี่ยส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด
จังหวัดนนทบุรี การวิเคราะห์ระดับความสําคัญโดยกําหนดเกณฑ์การใช้น้ําหนักแปลความหมายของ
ข้อมูลดังนี้ ใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ตามแนวความคิดของ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 

       ค่าเฉลี่ย                   ระดับความสําคัญ 
   4.21 – 5.00  มากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20  มาก 
   2.61 – 3.40  ปานกลาง 
   1.81 – 2.60  น้อย 
   1.00 – 1.80  น้อยท่ีสุด 
 
3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ดังต่อไปนี้ 
3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
  3.7.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.7.1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean)  
  3.7.1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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3.7.2 สถิติใช้ทดสอบสมมติฐาน 
  ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด  

จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล และร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ โดยหาความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรท้ัง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent t - test) ในการวิเคราะห์
ความแตกต่างตามเพศ ส่วนอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้
บริการใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) กรณีพบความแตกต่าง
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s PostHoc Comparison) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ประชากร 



บทที4่ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือใน

เขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์และข้อความท่ีใช้ในการนําเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1  สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

Χ  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน ค่าสถิติทดสอบ ที (t - test) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df แทน ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
MS  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean Squares) 
F แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (F - Distribution) 
Sig. แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติ 
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้นําเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียงตามลําดับ ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้ค่าความถ่ี 

และค่าร้อยละ  
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล

นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Χ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ตอนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือ 
 

4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้ค่าความถ่ี 

และค่าร้อยละ จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และร้านสะดวกซ้ือ
ท่ีมาใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       (n = 390) 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

 ชาย 180 46.20 
 หญิง 210 53.80 
อายุ   

 15 - 20ปี 94 24.10 
 21 - 26 ปี 86 22.10 
 27 - 32 ปี 77 19.70 
 33 – 40 ปี 63 16.20 
 มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 70 17.90 

สถานภาพ   
 โสด 96 24.60 
 สมรส 163 41.80 
 หม้าย 78 20.00 
 หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 53 13.60 

ระดับการศึกษา   
 ประถมศึกษา 84 21.50 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 129 33.10 
 ปริญญาตรี/อนุปริญญา 114 29.20 
 สูงกว่าปริญญาตรี 63 16.20 

อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 120 30.80 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 96 24.60 
 รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 84 21.50 
 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน 90 23.10 

รายได้   
 ไม่เกิน 5,000 บาท 108 27.70 
 5,001 – 10,000 บาท 87 22.30 
 10,001– 15,000 บาท 81 20.80 
 15,001– 20,000 บาท 56 14.40 
 มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป 58 14.80 
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ตารางท่ี 4.1(ต่อ) 

       (n = 390) 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ   
 เซเว่นอีเลฟเว่น 157 40.30 

 108 Shop 112 28.70 
 แฟมิลี่มาร์ท 121 31.00 

รวม 390 100.00 

 
ตารางท่ี 4.1 พบว่า ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะ ดังนี้ 
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 

53.80 และเพศชาย จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20 
อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15 - 20 ปี จํานวน 94 คน คิดเป็น

ร้อยละ 24.10 รองลงมาคืออายุ21 - 26 ปีจํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.10 และอายุ 33 - 40 ปี 
จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จํานวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.80 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.60 และมีสถานภาพหย่าร้าง/
แยกกันอยู่ จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.60 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.
จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 รองลงมา คือ ปริญญาตรี/อนุปริญญา จํานวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.20 และสูงกว่าปริญญาตรีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 

อาชีพพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 120 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.80 รองลงมาเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ 24.60 
และรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 

รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ไม่เกิน 5,000 บาท จํานวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.70 รองลงมามีรายได้ 5,001 - 10,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 
และมีรายได้ 15,001 - 20,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.40 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการเซเว่นอีเลฟเว่น
จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 รองลงมาเข้าใช้บริการ แฟมิลี่มาร์ท จํานวน 121 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.00 และเข้าใช้บริการ 108 Shop จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขต
เทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีดังตารางท่ี 4.2 - 4.8 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านทําเลท่ีตั้ง 

        (n =390) 

ทําเลท่ีตั้ง 
ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 

Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เซเว่น

อีเลฟเว่น 
108 

Shop 
Family 
mart 

1. ร้านอยู่ใกล้ท่ีพักของท่าน/ในเขต
ชุมชน 

4.03 4.06 3.99 4.03 0.78 มาก 

2. ร้านอยู่ในทําเลท่ีเดินมาใช้บริการ
ได้สะดวก 

4.13 4.16 4.10 4.13 0.67 มาก 

3. ร้านต้ังอยู่ในย่านท่ีมีอํานาจในการซ้ือ 4.06 4.04 3.98 4.03 0.72 มาก 
4. ร้านต้ังอยู่ติดถนนสายสําคัญของ
ธุรกิจการค้า 

4.03 3.98 3.95 3.99 0.73 มาก 

5. ในบริเวณท่ีตั้งไม่มีร้านค้าคู่แข่งขัน 3.95 3.95 3.94 3.95 0.89 มาก 
รวม 4.04 4.04 3.99 4.02 0.60 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =4.02, S.D.=0.60) เม่ือ

พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า ร้านอยู่ในทําเลท่ีเดินมาใช้บริการได้สะดวกมีค่าเฉลี่ยมาก  
(Χ =4.13, S.D.=0.67) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ในบริเวณท่ีต้ังไม่มีร้านค้าคู่แข่งขัน (Χ =3.95, S.D.=0.89) 
เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น และร้าน
สะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด แต่เม่ือพิจารณาตามค่าเฉลี่ย
แยกร้านค้าด้านทําเลท่ีต้ัง พบว่า ทุกร้านให้ความสําคัญในข้อ 2 ร้านอยู่ในทําเลท่ีเดินมาใช้บริการได้
สะดวก มีระดับมาก (Χ =4.13), (Χ =4.16) และ (Χ =4.10) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านความหลากหลาย 
 ของประเภทสินค้า 
 

(n = 390) 

ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 
Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เซเว่น

อีเลฟเว่น 
108 

Shop 
แฟมิล่ี
มาร์ท 

1. สินค้าในร้านมีให้เลือก
หลายหลากชนิด 

4.03 4.20 4.17 4.12 0.77 มาก 

2. สินค้าในร้านมีคุณภาพ (สะอาด/
สดใหม่) 

3.90 4.20 4.16 4.07 0.81 มาก 

3. ไม่มีสินค้าหมดอายุหรือสินค้า
ล้าสมัยวางจําหน่าย 

4.17 4.18 4.13 4.16 0.80 มาก 

4. มีสินค้าอยู่บนชั้นวางตลอดเวลา  4.18 4.07 4.13 4.13 0.77 มาก 
5. สินค้าในร้านมีเพียงพอต่อความ
ต้องการ 

3.90 4.20 4.21 4.08 0.81 มาก 

รวม 4.04 4.17 4.16 4.11 0.64 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =4.11, S.D.=0.64) เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อพบว่าไม่มีสินค้าหมดอายุหรือสินค้าล้าสมัยวางจําหน่ายมีค่าเฉลี่ยมาก 
(Χ =4.16, S.D.=0.80) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ สินค้าในร้านมีคุณภาพ (สะอาด/สดใหม่) (Χ =4.07, 
S.D.=0.81) เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop 
ส่วนร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด แต่เม่ือพิจารณาตามค่าเฉลี่ยแยกร้านค้าด้าน
ความหลากหลายของประเภทสินค้า พบว่า ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น ให้ความสําคัญในข้อ 4 มี
สินค้าอยู่บนชั้นวางตลอดเวลามีระดับมาก (Χ =4.18) ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ให้ความสําคัญในข้อ 1 
สินค้าในร้านมีให้เลือกหลายหลากชนิดมีระดับมาก (Χ =4.20) และร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ทให้
ความสําคัญในข้อ 5 สินค้าในร้านมีเพียงพอต่อความต้องการมีระดับมาก (Χ =4.21) 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านราคา 
 
              (n = 390) 

ราคา 
ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 

Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เซเว่น

อีเลฟเว่น 
108 

Shop 
แฟมิล่ี
มาร์ท 

1. มีการติดป้ายราคาอย่าง
ชัดเจนถูกต้อง 

4.20 3.83 4.27 4.12 0.90 มาก 

2. ราคาสินค้าภายในร้านมี
ความเหมาะสมกับตัวสินค้า 

4.16 4.14 4.11 4.14 0.80 มาก 

3. สินค้าราคาถูกกว่าร้านอ่ืนใน
สินค้าประเภทเดียวกัน 

3.98 4.00 3.95 3.98 0.82 มาก 

4. ราคาสินค้ามีความยุติธรรม 
สมเหตุสมผล 

4.00 4.02 3.97 3.99 0.83 มาก 

5. สินค้ามีคุณภาพเม่ือเทียบกับ
ราคา 

4.01 4.04 3.99 4.01 0.81 มาก 

รวม 4.07 4.01 4.06 4.05 0.68 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =4.05, S.D.=0.68) เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า ราคาสินค้าภายในร้านมีความเหมาะสมกับตัวสินค้ามีค่าเฉลี่ยมาก 
(Χ =4.14, S.D.=0.80) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ สินค้าราคาถูกกว่าร้านอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกัน
(Χ =3.98, S.D.=0.82) เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ
เซเว่น - อีเลฟเว่น ส่วนร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด แต่เม่ือพิจารณาตามค่าเฉลี่ยแยก
ร้านค้าด้านราคา พบว่า ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่นและร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ทให้ความสําคัญ
ในข้อ 1 มีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจนถูกต้องมีระดับมาก (Χ =4.20) และ (Χ =4.27) ตามลําดับ 
ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ให้ความสําคัญในข้อ 2 ราคาสินค้าภายในร้านมีความเหมาะสมกับตัวสินค้า
มีระดับมาก (Χ =4.14) 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของ 
 ร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการสื่อสารการตลาด 
 
              (n = 390) 

การส่ือสารการตลาด 
ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 

Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เซเว่น

อีเลฟเว่น 
108 

Shop 
แฟมิล่ี
มาร์ท 

1. มีปริมาณสินค้าแถม/ สินค้า
สําหรับการส่งเสริมการขายมีเพียงพอ
ต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

 
4.02 

 
3.99 

 
3.97 

 
3.99 

 
0.75 

 
มาก 

2. มีการแนะนําสินค้าต่าง ๆ จาก
พนักงานขาย 

3.90 3.91 3.88 3.90 0.74 มาก 

3. ประชาสัมพันธ์สินค้าภายในร้าน
ด้วยความชัดเจนและเข้าใจง่าย 

3.93 3.92 3.89 3.92 0.87 มาก 

4. มีการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย
และแตกต่างจากคู่แข่ง 

3.96 3.97 3.93 3.95 0.73 มาก 

5. มีการส่งเสริมสินค้าภายในร้าน
อย่างต่อเนื่อง 

4.05 4.05 4.01 4.04 0.81 มาก 

รวม 3.97 3.97 3.94 3.96 0.68 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =3.96, S.D.=0.68) เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า มีการส่งเสริมสินค้าภายในร้านอย่างต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยมาก   
(Χ =4.04, S.D.=0.81) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ มีการแนะนําสินค้าต่าง ๆ จากพนักงานขาย (Χ =3.90, 
S.D.=0.74) เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น
และร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด แต่เม่ือพิจารณาตาม
ค่าเฉลี่ยแยกร้านค้าด้านการสื่อสารการตลาด พบว่า ทุกร้านให้ความสําคัญในข้อ 5 มีการส่งเสริมสินค้า
ภายในร้านอย่างต่อเนื่องมีระดับมาก (Χ =4.05), (Χ =4.05) และ (Χ =4.01) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



61 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการออกแบบร้านค้า
และการจัดวางสินค้า 

 
              (n = 390) 

การออกแบบร้านค้า 
และการจัดวางสินค้า 

ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 
Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เซเว่น

อีเลฟเว่น 
108 

Shop 
แฟมิล่ี
มาร์ท 

1. การจัดวางสินค้าแยกเป็นหมวดหมู่ 3.90 4.26 4.21 4.10 0.76 มาก 
2. ขนาดของร้านและพ้ืนท่ีภายใน
ร้านเพียงพอต่อปริมาณสินค้าและผู้
มาใช้บริการ 

 
4.06 

 
4.21 

 
4.17 

 
4.14 

 
0.81 

 
มาก 

3. ภายในร้านมีการออกแบบสวยงาม 
มีระเบียบและดึงดูดผู้ท่ีมาใช้บริการ 

4.08 4.08 4.04 4.07 0.80 มาก 

4. ทางเดินภายในร้านสามารถเดินเลือก
ซ้ือสินค้าได้อย่างท่ัวถึง 

4.11 4.10 4.07 4.09 0.75 มาก 

5. การออกแบบร้านมีความ
น่าสนใจ สวยงาม สะอาด 

4.06 4.06 4.02 4.05 0.77 มาก 

รวม 4.04 4.14 4.10 4.09 0.65 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =4.09, S.D.=0.65) เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า ขนาดของร้านและพ้ืนท่ีภายในร้านเพียงพอต่อปริมาณสินค้า
และผู้มาใช้บริการมีค่าเฉลี่ยมาก (Χ =4.14, S.D.=0.81) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การออกแบบร้าน   
มีความน่าสนใจ สวยงาม สะอาด (Χ =4.05, S.D.=0.77) เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมี
ค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 
แต่เม่ือพิจารณาตามค่าเฉลี่ยแยกร้านค้าด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าพบว่า ร้านสะดวกซ้ือ
เซเว่น - อีเลฟเว่น ให้ความสําคัญในข้อ 4 ทางเดินภายในร้านสามารถเดินเลือกซ้ือสินค้าได้อย่างท่ัวถึง    
มีระดับมาก (Χ =4.11) ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop และร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท ให้ความสําคัญใน
ข้อ 1 การจัดวางสินค้าแยกเป็นหมวดหมู่มีระดับมาก (Χ =4.26) และ (Χ =4.21) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการบริการลูกค้า 
 

            (n = 390) 

การบริการลูกค้า 
ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 

Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
เซเว่น

อีเลฟเว่น 
108 

Shop 
แฟมิล่ี
มาร์ท 

1. พนักงานมีความเอาใจใส่ท่ีดีต่อ
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 

4.02 4.01 3.97 4.00 0.77 มาก 

2. พนักงานให้บริการด้วยความเป็น
มิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส 

4.06 4.09 4.04 4.06 0.73 มาก 

3. พนักงานให้บริการด้วยความเต็ม
ใจในการช่วยเหลือผู้ใช้บริการ 

4.09 4.10 4.06 4.08 0.76 มาก 

4. ภาพลักษณ์ของการบริการมีความ
เป็นกันเองกับผู้ใช้บริการ 

3.85 4.00 4.03 3.95 0.75 มาก 

5. พนักงานมีความกระตือรือร้นและ
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว 

4.04 4.21 4.15 4.12 0.83 มาก 

รวม 4.01 4.08 4.05 4.04 0.66 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =4.04, S.D.=0.66) เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า พนักงานมีความกระตือรือร้นและให้บริการด้วยความรวดเร็ว
มีค่าเฉลี่ยมาก (Χ =4.12, S.D.=0.83) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ภาพลักษณ์ของการบริการมีความ
เป็นกันเองกับผู้ใช้บริการ (Χ =3.95, S.D.=0.75) เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ย
มาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด แต่เม่ือพิจารณา
ตามค่าเฉลี่ยแยกร้านค้าด้านการบริการลูกค้าพบว่า ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น ให้ความสําคัญ
ในข้อ 3พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจในการช่วยเหลือผู้ใช้บริการมีระดับมาก (Χ =4.09) ร้าน
สะดวกซ้ือ 108 Shop และร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท ให้ความสําคัญในข้อ 5 พนักงานมีความกระตือรือร้น
และให้บริการด้วยความรวดเร็วมีระดับมาก (Χ =4.21) และ (Χ =4.15) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
 
              (n = 390) 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
ค่าเฉล่ีย (Χ ) แยกร้านค้า 

Χ

รวม S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ เซเว่น
อีเลฟเว่น 

108 
Shop 

แฟมิล่ี
มาร์ท 

1. ทําเลท่ีตั้ง 4.04 4.04 3.99 4.02 0.60 มาก 
2. ความหลากหลายของประเภท
สินค้า 

4.04 4.17 4.16 4.11 0.64 มาก 

3. ราคา 4.07 4.01 4.06 4.05 0.68 มาก 
4. การสื่อสารการตลาด 3.97 3.97 3.94 3.96 0.68 มาก 
5. การออกแบบร้านค้าและการ
จัดวางสินค้า 

4.04 4.14 4.10 4.09 0.65 มาก 

6. การบริการลูกค้า 4.01 4.08 4.05 4.04 0.66 มาก 
รวม 4.03 4.07 4.05 4.05 0.54 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Χ =4.05, S.D.=0.54) เม่ือ

พิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้ามีค่าเฉลี่ยมาก (Χ =4.11, 
S.D.=0.64) ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การสื่อสารการตลาด (Χ =3.96, S.D.=0.68) เม่ือพิจารณาแยก
ตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น 
มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด แต่เม่ือพิจารณาตามค่าเฉลี่ยแยกร้านค้าโดยรวมพบว่า ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น 
ให้ความสําคัญในข้อ 3 ราคา มีระดับมาก (Χ =4.07) ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop และร้านสะดวกซื้อ    
แฟมิลี่มาร์ทให้ความสําคัญในข้อ 2 ความหลากหลายของประเภทสินค้ามีระดับมาก (Χ =4.17) และ  
(Χ =4.16) ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.9 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล 
 นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามเพศ 
 

 เพศ   

ส่วนประสมการค้าปลีก ชาย หญิง t Sig. 
     Χ  S.D.    Χ  S.D.   

1. ทําเลท่ีตั้ง 3.96 0.62 4.08 0.58 1.95 0.05 
2. ความหลากหลายของประเภทสินค้า 4.08 0.69 4.14 0.60 0.97 0.33 
3. ราคา 4.01 0.70 4.08 0.67 0.89 0.37 
4. การสื่อสารการตลาด 3.91 0.62 4.00 0.73 1.42 0.16 
5. การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า 4.09 0.62 4.09 0.67 0.09 0.93 
6. การบริการลูกค้า 4.04 0.69 4.05 0.63 0.14 0.89 

รวม 4.01 0.54 4.07 0.54 1.08 0.28 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามเพศ พบว่า โดยรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล 
 นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ทําเลท่ีตั้ง ระหว่างกลุ่ม 3.06 4 0.76 2.13 0.08 
ภายในกลุ่ม 137.88 385 0.36   
รวม 140.93 389    

2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 9.01 4 2.25 5.71 0.00* 
ภายในกลุ่ม 151.79 385 0.39   
รวม 160.80 389    

3. ราคา ระหว่างกลุ่ม 6.50 4 1.63 3.57 0.01* 
ภายในกลุ่ม 175.21 385 0.46   
รวม 181.71 389    

4. การสื่อสารการตลาด ระหว่างกลุ่ม 4.57 4 1.14 2.49 0.04* 
ภายในกลุ่ม 176.73 385 0.46   
รวม 181.30 389    

5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 3.70 4 0.93 2.23 0.07 
ภายในกลุ่ม 159.68 385 0.42   
รวม 163.38 389    

6. การบริการลูกค้า ระหว่างกลุ่ม 4.56 4 1.14 2.69 0.03* 
 ภายในกลุ่ม 163.01 385 0.42   
 รวม 167.56 389    

 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 4.27 4 1.07 3.72 0.01* 
ภายในกลุ่ม 110.62 385 0.29   
รวม 114.89 389    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้าราคาการ
สื่อสารการตลาดและการบริการลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีต้ัง
และการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วย
วิธีการเชฟเฟ่ (Scheffe') ดังตารางท่ี 4.11 - 4.15 
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ตารางท่ี 4.11 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดจังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุด้าน 
 ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
 

อายุ Χ  
15 - 20 ปี 21 - 26 ปี 27 – 32 ปี 33 – 40 ปี 

มากกว่า 
40 ปีข้ึนไป 

3.98 4.22 3.90 4.27 4.25 
15 - 20 ปี 3.98 - 0.24 0.08 0.29 0.27 
21 - 26 ปี 4.22  - 0.32* 0.05 0.03 
27 – 32ปี 3.90   - 0.37* 0.35* 
33 – 40 ปี 4.27    - 0.02 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 4.25     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมี
อายุ 21 - 26 ปี ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมี
อายุ 27 - 32 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 33 - 40 ปี และผู้ใช้บริการท่ี
มีอายุมากกว่า 40 ปีข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ี
มีอายุ 27 - 32 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.12 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของ
 ร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ ด้านราคา 
 

อายุ Χ  
15 - 20 ปี 21 - 26 ปี 27 - 32 ปี 33 - 40 ปี 

มากกว่า 
40 ปีข้ึนไป 

3.91 4.23 3.91 4.12 4.10 
15 - 20 ปี 3.91 - 0.32* 0.00 0.21 0.19 
21 - 26 ปี 4.23  - 0.32 0.11 0.13 
27 – 32ปี 3.91   - 0.21 0.19 
33 – 40 ปี 4.12    - 0.02 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 4.10     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านราคาแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 21 - 26 ปี ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 15 - 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.13 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้า
 ปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ
 ด้านการสื่อสารการตลาด 
 

อายุ Χ  
15 - 20 ปี 21 - 26 ปี 27 – 32 ปี 33 – 40 ปี 

มากกว่า 
40 ปีข้ึนไป 

3.93 3.99 3.77 4.07 4.07 
15 - 20 ปี 3.93 - 0.06 0.16 0.14 0.14 
21 - 26 ปี 3.99  - 0.22* 0.08 0.08 
27 – 32ปี 3.77   - 0.30* 0.30* 
33 – 40 ปี 4.07    - 0.00 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 4.07     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการสื่อสารการตลาด
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 21 - 26 ปี 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 27 - 32 ปี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 33 - 40 ปี และผู้ใช้บริการท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปี
ข้ึนไปให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 27 - 32 ปี 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.14 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้า
 ปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ
 ด้านการบริการลูกค้า 
 

อายุ Χ  
15 - 20 ปี 21 - 26 ปี 27 – 32 ปี 33 – 40 ปี 

มากกว่า 
40 ปีข้ึนไป 

4.05 4.15 3.86 3.99 4.16 
15 - 20 ปี 4.05 - 0.10 0.19 0.06 0.11 
21 - 26 ปี 4.15  - 0.29* 0.16 0.01 
27 – 32ปี 3.86   - 0.13 0.30* 
33 – 40 ปี 3.99    - 0.17 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 4.16     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการบริการลูกค้าแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 21 - 26 ปี ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 27 - 32 ปี อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผู้ใช้บริการท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปีข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก
ของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 27 - 32 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.15 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของ
 ร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ โดยรวม 
 

อายุ Χ  
15 - 20 ปี 21 - 26 ปี 27 – 32 ปี 33 – 40 ปี 

มากกว่า 
40 ปีข้ึนไป 

3.98 4.13 3.88 4.12 4.14 
15 - 20 ปี 3.98 - 0.15 0.10 0.14 0.16 
21 - 26 ปี 4.13  - 0.25* 0.01 0.01 
27 – 32ปี 3.88   - 0.24* 0.26* 
33 – 40 ปี 4.12    - 0.02 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 4.14     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 21 - 26 ปี ให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 27 - 32 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 33 - 40 ปี และผู้ใช้บริการท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปีข้ึนไปให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ 27 - 32 ปี อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขต
 เทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามสถานภาพ 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ทําเลท่ีตั้ง ระหว่างกลุ่ม 1.57 3 0.52 1.45 0.23 
ภายในกลุ่ม 139.37 386 0.36   
รวม 140.93 389    

2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 4.16 3 1.39 3.42 0.02* 
ภายในกลุ่ม 156.64 386 0.41   
รวม 160.80 389    

3. ราคา ระหว่างกลุ่ม 2.87 3 0.96 2.06 0.11 
ภายในกลุ่ม 178.85 386 0.46   
รวม 181.71 389    

4. การสื่อสารการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.79 3 0.93 2.01 0.11 
ภายในกลุ่ม 178.51 386 0.46   
รวม 181.30 389    

5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 6.66 3 2.22 5.47 0.00* 
ภายในกลุ่ม 156.72 386 0.41   
รวม 163.38 389    

6. การบริการลูกค้า ระหว่างกลุ่ม 7.14 3 2.38 5.73 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 160.42 386 0.42   
 รวม 167.56 389    

 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 2.32 3 0.77 2.65 0.04* 
ภายในกลุ่ม 112.58 386 0.29   
รวม 114.89 389    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามสถานภาพ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้า
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าและการบริการลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีตั้งและราคาการสื่อสารการตลาด ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงทําการเปรียบเทียบ
รายคู่ด้วยวิธีการเชฟเฟ่ (Scheffe') ดังตารางท่ี 4.17 - 4.20 
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ตารางท่ี 4.17 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามสถานภาพ 
 ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า 
 

สถานภาพ Χ  
โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.94 4.16 4.22 4.14 

โสด 3.94 - 0.22 0.28* 0.20 
สมรส 4.16  - 0.06 0.02 
หม้าย 4.22   - 0.08 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.14    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมี
สถานภาพหม้าย ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมี
สถานภาพโสดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.18 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามสถานภาพ 
 ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า 
 

สถานภาพ Χ  
โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.97 4.04 4.34 4.09 

โสด 3.97 - 0.07 0.37* 0.12 
สมรส 4.04  - 0.30* 0.05 
หม้าย 4.34   - 0.25 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.09    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการออกแบบร้านค้า
และการจัดวางสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการ
ท่ีมีสถานภาพหม้าย ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ี
มีสถานภาพสมรส และผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพโสดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



74 

ตารางท่ี 4.19 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามสถานภาพ 
 ด้านการบริการลูกค้า 
 

สถานภาพ Χ  
โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.10 3.92 4.27 4.00 

โสด 4.10 - 0.18 0.17 0.10 
สมรส 3.92  - 0.35* 0.08 
หม้าย 4.27   - 0.27 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.00    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการบริการลูกค้า แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพหม้าย ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพสมรสอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
. 
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ตารางท่ี 4.20 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามสถานภาพ 
 โดยรวม 
 

สถานภาพ Χ  
โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.98 4.03 4.20 4.01 

โสด 3.98 - 0.05 0.22* 0.03 
สมรส 4.03  - 0.17* 0.02 
หม้าย 4.20   - 0.19 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.01    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวม แตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพหม้าย ให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพสมรส และผู้ใช้บริการท่ีมี
สถานภาพโสด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล 
 นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ทําเลท่ีตั้ง ระหว่างกลุ่ม 1.32 3 0.44 1.21 0.31 
ภายในกลุ่ม 139.62 386 0.36   
รวม 140.93 389    

2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 1.39 3 0.46 1.12 0.34 
ภายในกลุ่ม 159.42 386 0.41   
รวม 160.80 389    

3. ราคา ระหว่างกลุ่ม 0.27 3 0.09 0.19 0.91 
ภายในกลุ่ม 181.45 386 0.47   
รวม 181.72 389    

4. การสื่อสารการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.25 3 0.42 0.90 0.44 
ภายในกลุ่ม 180.04 386 0.47   
รวม 181.30 389    

5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 2.13 3 0.71 1.70 0.17 
ภายในกลุ่ม 161.25 386 0.42   
รวม 163.38 389    

6. การบริการลูกค้า ระหว่างกลุ่ม 1.53 3 0.51 1.18 0.32 
 ภายในกลุ่ม 166.03 386 0.43   
 รวม 167.56 389    

 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 0.68 3 0.23 0.77 0.51 
ภายในกลุ่ม 114.21 386 0.30   
รวม 114.89 389    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า โดยรวมและรายด้าน   
ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล 
 นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพ 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ทําเลท่ีตั้ง ระหว่างกลุ่ม 9.33 3 3.11 9.12 0.00* 
ภายในกลุ่ม 131.61 386 0.34   
รวม 140.93 389    

2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 15.14 3 5.05 13.37 0.00* 
ภายในกลุ่ม 145.67 386 0.38   
รวม 160.80 389    

3. ราคา ระหว่างกลุ่ม 5.70 3 1.90 4.17 0.01* 
ภายในกลุ่ม 176.01 386 0.46   
รวม 181.71 389    

4. การสื่อสารการตลาด ระหว่างกลุ่ม 8.02 3 2.67 5.95 0.00* 
ภายในกลุ่ม 173.28 386 0.45   
รวม 181.30 389    

5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 9.86 3 3.29 8.26 0.00* 
ภายในกลุ่ม 153.52 386 0.40   
รวม 163.38 389    

6. การบริการลูกค้า ระหว่างกลุ่ม 3.07 3 1.03 2.40 0.07 
 ภายในกลุ่ม 164.49 386 0.43   
 รวม 167.56 389    

 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 7.35 3 2.45 8.79 0.00* 
ภายในกลุ่ม 107.54 386 0.28   
รวม 114.89 389    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพ พบว่า โดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ทําเลท่ีต้ังความหลากหลาย
ของประเภทสินค้าราคาการสื่อสารการตลาด และการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนการบริการลูกค้าไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงทําการเปรียบเทียบ
รายคู่ด้วยวิธีการเชฟเฟ่ (Scheffe')  ดังตารางท่ี 4.23 - 4.28 
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ตารางท่ี 4.23 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพด้าน 
 ทําเลท่ีตั้ง 
 

อาชีพ Χ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว/

แม่บ้าน 
4.02 3.81 4.27 4.03 

นักเรียน/นักศึกษา 4.02 - 0.21 0.25* 0.01 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.81 

  
- 

 
0.46* 

 
0.22 

รับจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
4.27 

   
- 

 
0.24 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
แม่บ้าน 

 
4.03 

    
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านทําเลท่ีต้ัง แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพรับจ้าง/พนักงาน
บริษัทเอกชนให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเป็น
นักเรียน/นักศึกษา และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.24 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพด้าน 
 ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
 

อาชีพ Χ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว/

แม่บ้าน 
3.99 3.89 4.41 4.24 

นักเรียน/นักศึกษา 3.99 - 0.10 0.42* 0.25* 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.89 

  
- 

 
0.52* 

 
0.35* 

รับจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
4.41 

   
- 

 
0.17 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
แม่บ้าน 

 
4.24 

    
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ
รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่า
ผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษาและผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน ให้ความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษาและผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้า
 ปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตาม
 อาชีพด้านราคา 
 

อาชีพ Χ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว/

แม่บ้าน 
4.03 3.90 4.25 4.04 

นักเรียน/นักศึกษา 4.03 - 0.13 0.22 0.01 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.90 

  
- 

 
0.35* 

 
0.14 

รับจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
4.25 

   
- 

 
0.21 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
แม่บ้าน 

 
4.04 

    
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านราคา แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน
ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.26 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพด้าน 
 การสื่อสารการตลาด 
 

อาชีพ Χ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว/

แม่บ้าน 
3.95 3.76 4.18 3.99 

นักเรียน/นักศึกษา 3.95 - 0.19 0.23 0.04 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.76 

  
- 

 
0.42* 

 
0.23 

รับจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
4.18 

   
- 

 
0.19 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
แม่บ้าน 

 
3.99 

    
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการสื่อสารการตลาด 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพรับจ้าง/พนักงาน
บริษัทเอกชน ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.27 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพด้าน
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า 

 

อาชีพ Χ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว/

แม่บ้าน 
4.06 3.93 4.38 4.03 

นักเรียน/นักศึกษา 4.06 - 0.13 0.32* 0.03 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.93 

  
- 

 
0.45* 

 
0.10 

รับจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
4.38 

   
- 

 
0.35* 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
แม่บ้าน 

 
4.03 

    
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการออกแบบร้านค้า
และการจัดวางสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการ
ท่ีมีอาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
สูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.28 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพโดยรวม 
 

อาชีพ Χ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว/

แม่บ้าน 
4.02 3.87 4.27 4.05 

นักเรียน/นักศึกษา 4.02 - 0.15 0.25* 0.03 
ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.87 

  
- 

 
0.40* 

 
0.18 

รับจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
4.27 

   
- 

 
0.22 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
แม่บ้าน 

 
4.05 

    
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา
และผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.29 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล 
 นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้ 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ทําเลท่ีตั้ง ระหว่างกลุ่ม 4.43 4 1.11 3.12 0.02* 
ภายในกลุ่ม 136.50 385 0.36   
รวม 140.93 389    

2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 9.47 4 2.37 6.03 0.00* 
ภายในกลุ่ม 151.33 385 0.39   
รวม 160.80 389    

3. ราคา ระหว่างกลุ่ม 5.98 4 1.50 3.28 0.01* 
ภายในกลุ่ม 175.73 385 0.46   
รวม 181.71 389    

4. การสื่อสารการตลาด ระหว่างกลุ่ม 8.36 4 2.09 4.65 0.00* 
ภายในกลุ่ม 172.94 385 0.45   
รวม 181.30 389    

5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 1.40 4 0.35 0.83 0.51 
ภายในกลุ่ม 161.98 385 0.42   
รวม 163.38 389    

6. การบริการลูกค้า ระหว่างกลุ่ม 3.25 4 0.81 1.91 0.11 
 ภายในกลุ่ม 164.31 385 0.43   
 รวม 167.56 389    

 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 2.85 4 0.71 2.45 0.04* 
ภายในกลุ่ม 112.04 385 0.29   
รวม 114.89 389    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้ พบว่า โดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ทําเลท่ีต้ังความหลากหลาย
ของประเภทสินค้าราคาและการสื่อสารการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า และการบริการลูกค้า ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงทําการ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการเชฟเฟ่ (Scheffe') ดังตารางท่ี 4.30 - 4.34 
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ตารางท่ี 4.30 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้ด้าน 
 ทําเลท่ีตั้ง 
 

รายได้ Χ  
ไม่เกิน  

5,000 บาท 
5,001– 

10,000 บาท 
10,001–

15,000 บาท 
15,001– 

20,000 บาท 

มากกว่า 
20,000 บาท 

 ข้ึนไป 
3.96 4.04 4.16 3.83 4.11 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 3.96 - 0.08 0.20 0.13 0.15 
 5,001–10,000 บาท 4.04  - 0.12 0.21 0.07 
 10,001–15,000 บาท 4.16   - 0.33* 0.05 
 15,001–20,000 บาท 3.83    - 0.28 
 มากกว่า 20,000 บาท 
 ข้ึนไป 

 
4.11 

     
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านทําเลท่ีต้ัง แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 10,001 - 15,000 บาท
ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001-
20,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.31 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้ด้าน 
 ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
 

รายได้ Χ  
ไม่เกิน  

5,000 บาท 
5,001– 

10,000 บาท 
10,001–

15,000 บาท 
15,001– 

20,000 บาท 

มากกว่า 
20,000 บาท 

 ข้ึนไป 
4.00 4.09 4.28 3.89 4.33 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 4.00 - 0.09 0.28* 0.11 0.33* 
 5,001–10,000 บาท 4.09  - 0.19 0.20 0.24 
 10,001–15,000 บาท 4.28   - 0.39* 0.05 
 15,001–20,000 บาท 3.89    - 0.44* 
 มากกว่า 20,000 บาท 
 ข้ึนไป 

 
4.33 

     
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้
มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป และผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 10,001 - 15,000 บาท ให้ความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ ไม่เกิน 5,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 10,001 - 15,000 บาท ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก
ของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 20,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้าน
สะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 20,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.32 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้  
 ด้านราคา 
 

รายได้ Χ  
ไม่เกิน  

5,000 บาท 
5,001– 

10,000 บาท 
10,001–

15,000 บาท 
15,001– 

20,000 บาท 

มากกว่า 
20,000 บาท 

 ข้ึนไป 
4.00 4.15 4.13 3.79 4.12 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 4.00 - 0.15 0.13 0.21 0.12 
 5,001–10,000 บาท 4.15  - 0.02 0.36* 0.03 
 10,001–15,000 บาท 4.13   - 0.34 0.01 
 15,001–20,000 บาท 3.79    - 0.33 
 มากกว่า 20,000 บาท 
 ข้ึนไป 

 
4.12 

     
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านราคา แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 5,001 - 10,000 บาท ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 20,000 บาทอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.33 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้  
 ด้านการสื่อสารการตลาด 
 

รายได้ Χ  
ไม่เกิน  

5,000 บาท 
5,001– 

10,000 บาท 
10,001–

15,000 บาท 
15,001– 

20,000 บาท 

มากกว่า 
20,000 บาท 

 ข้ึนไป 
4.03 3.84 4.18 3.75 3.91 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 4.03 - 0.19 0.15 0.28 0.12 
 5,001–10,000 บาท 3.84  - 0.34* 0.09 0.07 
 10,001–15,000 บาท 4.18   - 0.43* 0.27 
 15,001–20,000 บาท 3.75    - 0.16 
 มากกว่า 20,000 บาท 
 ข้ึนไป 

 
3.91 

     
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการสื่อสารการตลาด 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 10,001 - 
15,000 บาท ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 
5,001 - 10,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 10,001 - 15,000 บาท 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 
20,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.34 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จงัหวดันนทบุร ีจําแนกตามรายได้ โดยรวม 
 

รายได้ Χ  
ไม่เกิน  

5,000 บาท 
5,001– 

10,000 บาท 
10,001–

15,000 บาท 
15,001– 

20,000 บาท 

มากกว่า 
20,000 บาท 

 ข้ึนไป 
4.04 4.04 4.15 3.87 4.11 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 4.04 - 0.00 0.11 0.17 0.07 
 5,001–10,000 บาท 4.04  - 0.11 0.17 0.07 
 10,001–15,000 บาท 4.15   - 0.28* 0.04 
 15,001–20,000 บาท 3.87    - 0.24* 
 มากกว่า 20,000 บาท 
 ข้ึนไป 

 
4.11 

     
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม

การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 10,001 - 15,000 บาท ให้
ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 20,000 บาท
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 15,001 - 20,000 บาท
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.35 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนคร 
 ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ทําเลท่ีตั้ง ระหว่างกลุ่ม 1.99 2 0.99 2.78 0.06 
ภายในกลุ่ม 138.94 387 0.36   
รวม 140.93 389    

2. ความหลากหลายของ 
ประเภทสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 3.30 2 1.65 4.05 0.019* 
ภายในกลุ่ม 157.50 387 0.41   
รวม 160.80 389    

3. ราคา ระหว่างกลุ่ม 0.48 2 0.24 0.51 0.60 
ภายในกลุ่ม 181.23 387 0.47   
รวม 181.71 389    

4. การสื่อสารการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.99 2 1.49 3.24 0.04* 
ภายในกลุ่ม 178.31 387 0.46   
รวม 181.30 389    

5. การออกแบบร้านค้าและ 
การจัดวางสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 5.06 2 2.53 6.19 0.00* 
ภายในกลุ่ม 158.32 387 0.41   
รวม 163.38 389    

6. การบริการลูกค้า ระหว่างกลุ่ม 4.05 2 2.03 4.80 0.01* 
 ภายในกลุ่ม 163.51 387 0.42   
 รวม 167.56 389    

 
รวม 

ระหว่างกลุ่ม 1.04 2 0.52 1.77 0.17 
ภายในกลุ่ม 113.86 387 0.29   
รวม 114.89 389    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ พบว่า โดยรวม 
ไม่แตกต่างกันเม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้าการสื่อสารการตลาด 
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าและการบริการลูกค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีตั้ง และราคา ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการเชฟเฟ่ 
(Scheffe') ดังตารางท่ี 4.36 - 4.39 
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ตารางท่ี 4.36 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือ 
 ท่ีมาใช้บริการด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า 
 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ Χ  
เซเว่นอีเลฟเว่น 108 Shop แฟมิล่ีมาร์ท 

4.07 4.26 4.03 
เซเว่นอีเลฟเว่น 4.07 - 0.19 0.04 
108 Shop 4.26  - 0.23* 
แฟมิลี่มาร์ท 4.03   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านความ
หลากหลายของประเภทสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ 
ผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้าน 108 Shop ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่า
ผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้านแฟมิลี่มาร์ทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.37 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จงัหวดันนทบุร ีจําแนกตามร้านสะดวกซ้ือ 
 ท่ีมาใช้บริการด้านการสื่อสารการตลาด 
 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ Χ  
เซเว่นอีเลฟเว่น 108 Shop แฟมิล่ีมาร์ท 

4.02 4.01 3.83 
เซเว่นอีเลฟเว่น 4.02 - 0.01 0.19* 
108 Shop 4.01  - 0.18* 
แฟมิลี่มาร์ท 3.83   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการ
สื่อสารการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ี
เข้าร้าน เซเว่นอีเลฟเว่น และผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้าน 108 Shop ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก
ของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้านแฟมิลี่มาร์ทอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.38 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือ 
 ท่ีมาใช้บริการด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า 
 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ Χ  
เซเว่นอีเลฟเว่น 108 Shop แฟมิล่ีมาร์ท 

4.05 4.26 3.98 
เซเว่นอีเลฟเว่น 4.05 - 0.21* 0.07 
108 Shop 4.26  - 0.28* 
แฟมิลี่มาร์ท 3.98   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการ
ออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ 
ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้าน 108 Shop ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
สูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่น และผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้านแฟมิลี่มาร์ทอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.39 การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก 
 ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือ 
 ท่ีมาใช้บริการด้านการบริการลูกค้า 
 

ร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ Χ  
เซเว่นอีเลฟเว่น 108 Shop แฟมิล่ีมาร์ท 

4.13 4.08 3.90 
เซเว่นอีเลฟเว่น 4.13 - 0.05 0.23* 
108 Shop 4.08  - 0.18 
แฟมิลี่มาร์ท 3.90   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านการ
บริการลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการท่ีเข้าร้าน 
เซเว่นอีเลฟเว่น ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือสูงกว่าผู้ใช้บริการท่ีเข้า
ร้านแฟมิลี่มาร์ท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.40 ความแตกต่างทางปัจจัยส่วนบุคคลต่อส่วนประสมการค้าปลีก 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
ปัจจัยส่วนบุคคล ร้านสะดวกซ้ือ

ท่ีมาใช้บริการ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับ 

การศึกษา 
อาชีพ รายได้ 

ทําเลท่ีตั้ง - - - - � � - 

ความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า 

 

- 
� 

 

� 

 

- 
� � 

 

� 

ราคา - � - - � � - 

การสื่อสารการตลาด - � - - � � � 

การออกแบบร้านค้าและ
การจัดวางสินค้า 

 

- 

 

- 
� 

 

- 
� 

 

- 
� 

การบริการลูกค้า - � � - - - � 

รวม - � � - � � - 

 
จากตารางท่ี 4.40 พบว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพ และรายได้ แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญ

ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านทําเล
ท่ีตั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ
แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก
ของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ อาชีพ รายได้ และเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการแตกต่างกัน
ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี ด้านการสื่อสารการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพ อาชีพ และเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการแตกต่างกัน
ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ สถานภาพ และเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการแตกต่างกัน
ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี
ด้านการบริการลูกค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 



94 

ตารางท่ี 4.41 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ข้อท่ี สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

1 ผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของสว่นประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัด
นนทบุรี แตกต่างกัน 

 � 

2 ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 

�  

3 ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วน
ประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนคร 
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 

�  

4 ผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนคร 
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 

 � 

5 ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของสว่นประสมการค้า
ปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี
แตกต่างกัน 

�  

6 ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้แตกต่างกัน ให้ระดับความ สําคัญของส่วน
ประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนคร 
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 

�  

7 ผู้ใช้บริการท่ีเลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการแตกต่างกัน 
ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ 
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 

�  

 
จากตารางท่ี 4.41 พบว่าผู้ใช้บริการท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี
ไม่แตกต่างกันแต่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ
แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนคร
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 



 

บทที่  5 
สรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบระดับ 
ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือ ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลอภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนคร
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขต
เทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณาในรายละเอียด
ข้อแต่ละข้อพบว่าความหลากหลายของประเภทสินค้ามีค่าเฉลี่ยมาก ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การ
สื่อสารการตลาดเม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากคือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop 
ส่วนร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า  

 5.1.1.1 ด้านทําเลท่ีตั้งโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด
ข้อแต่ละข้อพบว่า ร้านอยู่ในทําเลท่ีเดินมาใช้บริการได้สะดวกมีค่าเฉลี่ยมาก ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ    
ในบริเวณท่ีตั้งไม่มีร้านค้าคู่แข่งขันเม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวก
ซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น และร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 

 5.1.1.2 ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อพบว่าไม่มีสินค้าหมดอายุหรือสินค้าล้าสมัยวางจําหน่ายมีค่าเฉลี่ยมาก 
ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ สินค้าในร้านมีคุณภาพ (สะอาด/สดใหม่) เม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า 
ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 

 5.1.1.3 ด้านราคาโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณาในรายละเอียด
ข้อแต่ละข้อพบว่าราคาสินค้าภายในร้านมีความเหมาะสมกับตัวสินค้ามีค่าเฉลี่ยมากข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 
คือ สินค้าราคาถูกกว่าร้านอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกันเม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมี
ค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น ส่วนร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 

 5.1.1.4 ด้านการสื่อสารการตลาดโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณา
ในรายละเอียดข้อแต่ละข้อพบว่ามีการส่งเสริมสินค้าภายในร้านอย่างต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยมาก ข้อท่ีมี
ค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ มีการแนะนําสินค้าต่าง ๆ จากพนักงานขายเม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า 
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ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น - อีเลฟเว่น และร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือ 
แฟมิลี่มาร์ท มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 

 5.1.1.5 ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากเม่ือพิจารณาในรายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า ขนาดของร้านและพ้ืนท่ีภายในร้านเพียงพอ
ต่อปริมาณสินค้าและผู้มาใช้บริการมีค่าเฉลี่ยมากข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การออกแบบร้านมีความ
น่าสนใจ สวยงาม สะอาดเม่ือพิจารณาแยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ
108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือเซเว่น – อีเลฟเว่น มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด  

 5.1.1.6 ด้านการบริการลูกค้า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดข้อแต่ละข้อ พบว่า พนักงานมีความกระตือรือร้นและให้บริการด้วยความรวดเร็วมีค่าเฉลี่ยมาก
ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ภาพลักษณ์ของการบริการมีความเป็นกันเองกับผู้ใช้บริการเม่ือพิจารณา
แยกตามร้านค้า พบว่า ร้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมาก คือ ร้านสะดวกซ้ือ 108 Shop ส่วนร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท 
มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 
 5.1.2 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขต
เทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือ พบว่า  
 5.1.2.1 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีจําแนกตามเพศ และระดับการศึกษา พบว่า โดยรวมและ
รายด้านไม่แตกต่างกัน 
 5.1.2.2 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอายุ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้าราคา การสื่อสาร
การตลาดและการบริการลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีต้ังและ
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า ไม่แตกต่างกัน 
 5.1.2.3 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีจําแนกตามสถานภาพ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้า
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าและการบริการลูกค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีตั้งและราคาการสื่อสารการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 5.1.2.4 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามอาชีพ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ทําเลท่ีตั้งความหลากหลายของประเภทสินค้า
ราคาการสื่อสารการตลาด และการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนการบริการลูกค้าไม่แตกต่างกัน 
 5.1.2.5 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามรายได้ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ทําเลท่ีตั้งความหลากหลายของประเภทสินค้า
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ราคาและการสื่อสารการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนการออกแบบ
ร้านค้าและการจัดวางสินค้า และการบริการลูกค้า ไม่แตกต่างกัน 
 5.1.2.6 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ พบว่า
โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ความหลากหลายของประเภทสินค้าการสื่อสาร
การตลาด การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าและการบริการลูกค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีตั้ง และราคา ไม่แตกต่างกัน 
 
5.2 อภิปรายผล 

จากศึกษาความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนคร
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี สรุปประเด็นและอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของ
การวิจัยท่ีตั้งไว้ได้ ดังต่อไปนี้ 

5.2.1 ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนคร
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวมอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ระดับความสําคัญของ
ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับ
มากทุกด้าน ผลการศึกษาดังกล่าว สามารถอภิปรายผลการวิจัยในแต่ละด้าน ได้ดังนี้ 

 5.2.1.1 ด้านทําเลท่ีต้ัง พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเก่ียวกับร้านท่ีอยู่ในทําเล
ท่ีมาใช้บริการได้สะดวก เช่น ร้านท่ีต้ังอยู่หน้าตลาดสด หรืออยู่ริมฟุตบาทบริเวณป้ายรถประจําทาง 
อยู่ใกล้ท่ีพัก หรือในเขตชุมชนซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของอารยา สุวรรณลัย (2554) ได้ทําการศึกษา
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast - Food กรณีศึกษา
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด
คือ ความสะดวกในการเดินทางมาซ้ือทําเลท่ีตั้ง 

 5.2.1.2 ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้าผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเก่ียวกับ
การไม่มีสินค้าหมดอายุหรือมีสินค้าล้าสมัยมาวางจําหน่ายในร้านและสินค้าในร้านมีคุณภาพ (สะอาด/
สดใหม่) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสิริวรรณ โสภณจิตร (2555) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า
ต่อส่วนประสมการตลาดค้าปลีกของขัวมุงท่าสิงห์ อําเภอเมืองลําพูน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้าน
การจัดหมวดหมู่สินค้า คือ สินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน ลูกค้ามีความพึงพอใจมากท่ีสุด 

 5.2.1.3 ด้านราคาผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเก่ียวกับราคาสินค้าภายในร้านมีความ
เหมาะสมกับตัวสินค้าและมีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจนถูกต้อง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของเขมลัทธ์
พัฒนสิน (2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้ากลุ่ม Counter Fast Food ในร้าน7 - ELEVEN ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัย
พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับค่อนข้างดี 

 5.2.1.4 ด้านการสื่อสารการตลาดผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเก่ียวกับการส่งเสริมการ
ขายของสินค้าภายในร้านอย่างต่อเนื่องและการประชาสัมพันธ์สินค้าภายในร้านด้วยความชัดเจนและ
เข้าใจง่าย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของอรไพลิน ต้ังวรธรรม (2554) ความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านแบงค์ฮาร์ดแวร์ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ส่วนประสมทางการสื่อสารทางการตลาด
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แบบบูรณาการ ลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่องพนักงานขายมีอัธยาศัยดี พนักงานขายสามารถแก้ปัญหา
ของลูกค้าได้ดี และพนักงานขายสามารถให้คําแนะนําได้อย่างถูกต้อง 

 5.2.1.5 ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญ
เก่ียวกับขนาดของร้านและพ้ืนท่ีภายในร้านเพียงพอต่อปริมาณสินค้าและผู้มาใช้บริการซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของอารยา สุวรรณลัย (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast - Food กรณีศึกษาร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด คือ ตู้สําหรับวางขายสินค้าและอุปกรณ์
ประกอบอาหารท่ีสะอาด ทันสมัย รองลง คือ การจัดสรรพ้ืนท่ีของสินค้าอย่างเป็นสัดเป็นส่วนและการ
ตกแต่งร้านท่ีทันสมัยดูสะอาด 

 5.2.1.6 ด้านการบริการลูกค้า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเก่ียวกับการให้บริการของ
พนักงานซ่ึงมีความกระตือรือร้นและให้บริการด้วยความรวดเร็วยิ้มแย้มแจ่มใสมีความเอาใจใส่ท่ีดีต่อ
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช (2554) ศึกษาการศึกษา
ส่วนประสมการค้าปลีกของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ลูกค้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลมีความคิดเห็นเก่ียวกับแนวคิด
ด้านการบริการมีความคิดเห็นระดับมาก 

5.2.2 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้
บริการผลการวิจัย ดังนี้ 
 5.2.2.1 การเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้ ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี โดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนเพศ และ
ระดับการศึกษา ให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะไม่ว่าผู้ใช้บริการ
ท่ีมีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่างกัน ต่างก็มีความคิดเห็นเก่ียวกับความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ต่างกันออกไปตามอายุ 
ประสบการณ์และความรู้ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของเขมลัทธ์ พัฒนสิน (2552) ได้ศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter Fast 
Food ในร้าน 7 - ELEVEN ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่ม Counter 
Fast Food ในร้าน 7 - ELEVEN แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของนัฐติกูณฑ์ มุมินทร์ (2555) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานครความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากร
กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้และสถานภาพมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญระดับ 0.05 
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 5.2.2.2 การเปรียบเทียบระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จําแนกตามร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการ
ท่ีมาใช้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือใน
เขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า 
ความหลากหลายของประเภทสินค้าการสื่อสารการตลาด การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า
และการบริการลูกค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนทําเลท่ีต้ัง และราคา    
ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้เนื่องมาจากจํานวนสาขาร้านเซเว่นอีเลฟเว่นท่ีมี
จํานวนมากกว่านั้นแทบทุกพ้ืนท่ีของประเทศไทย สามารถพบร้านเซเว่นอีเลฟเว่นไม่ว่าจะเป็นปากซอย
บ้านหรือหมู่บ้านท่ีอาศัยอยู่หรือแม้กระท่ังสถานท่ีราชการสถานท่ีปิดบางสถานท่ีทําให้เกิดความสะดวกสบาย
เม่ือต้องการสินค้าท่ีมีความจําเป็นต่อร่างกายสักอย่างในเวลาใดสามารถหามันได้ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น
ในบางครั้งการใช้บริการร้านค้าปลีกนั้นไม่ได้เกิดจากความต้ังใจท่ีจะเข้าไปใช้บริการแต่เกิดจากความ
ต้องการพ้ืนฐานของร่างกายและสามารถพบร้านเซเว่นอีเลฟเว่นได้ทันทีสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชาญ 
มณีวงค์ (2555) ได้ศึกษา การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการในร้านสะดวกซ้ือและร้านมินิมาร์ท  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการใช้บริการท่ีร้าน
เซเว่นอีเลฟเว่นมากกว่าร้านมินิมาร์ทอ่ืน ๆ ท่ัวไป แนวโน้มการใช้บริการของผู้บริโภคนั้นจะเกิดจาก
ทําเล/สถานท่ีต้ัง ตัวสินค้า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพและคุณภาพของการให้บริการจากพนักงานท่ีถูก
ฝึกอบรมมาเป็นอย่างดีซ่ึงจากงานวิจัยพบว่าปัจจัยเหล่านี้เป็นจุดแข่งของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนคร
ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 5.3.1.1 ส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ ผลการวิจัย พบว่า ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยรวม
อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ผู้วิจัยจึงนําผลการวิจัยด้านท่ีมี
ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกมากท่ีสุดตามลําดับ ได้แก่ ความหลากหลายของประเภท
สินค้า การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าราคา การบริการลูกค้าทําเลท่ีต้ัง และการสื่อสารการตลาด
มาเพ่ือเสนอแนะตามลําดับ ดังนี้ 
  1) ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า ควรคํานึงถึงสินค้าท่ีจําหน่าย
ควรมีความใหม่สดอยู่เสมอ ควรนําสินค้าใหม่ ๆ มาวางจําหน่าย เพ่ือทันต่อตลาดควรมีการเลือกสินค้า
ท่ีมีคุณภาพเพ่ือให้เกิดความเชื่อม่ันต่อผู้บริโภค 
  2) ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้าควรจัดร้านค้าปลีกให้มีความ
สะดวกสะอาดและง่ายต่อการเลือกซ้ือสินค้า ตกแต่งร้านให้มีสีสันสวยงามสินค้าควรวางให้เป็นหมวดหมู่
ดูเป็นระเบียบเรียบร้อยลูกค้าหยิบสินค้าได้ง่าย 
 3) ด้านราคาโดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อ ควรคํานึงราคาท่ีจําหน่ายต้อง
ยุติธรรมไม่เอาเปรียบผู้บริโภค ควรติดป้ายราคาชัดเจนและไม่ตั้งราคาให้แพงกว่าร้านค้าปลีกอ่ืน 
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 4) ด้านการบริการลูกค้าควรแนะนําสินค้ากับผู้บริโภคสําหรับสินค้าใหม่ ๆ  
มีการพูดจาเป็นกันเองกับลูกค้า มีการดูแลลูกค้าเม่ือมีการซ้ือสินค้าและบริการมากข้ึนมีความสนใจและ
ใส่ใจลูกค้ามีการอบรมพนักงานให้มีการบริการท่ีมีคุณภาพ เต็มใจในการให้บริการและการบริการกับ
ลูกค้าต้องมาจากใจยิ้มแย้มอยู่เสมอในการให้บริการ 
  5) ด้านทําเลท่ีตั้งควรเป็นทําเลท่ีตั้งท่ีใกล้ท่ีพักอาศัยในเขตชุมชนใกล้บ้านหรือ
ทางผ่านท่ีผู้บริโภคสามารถเห็นได้เด่นชัด มีพ้ืนท่ีในการจอดรถต้ังอยู่ในสถานท่ีปลอดภัยต่อพนักงานและ
ลูกค้า ให้มีแสงสว่างเพียงพอเป็นสถานท่ีท่ีลูกค้าเดินทางสะดวก 
  6) ด้านการสื่อสารการตลาดควรส่งเสริมสินค้าภายในร้านอย่างต่อเนื่อง ควร
มีป้ายโฆษณาสินค้าภายในร้านมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นการเพ่ิม
ยอดขายกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาใช้บริการมากข้ึน 
 5.3.1.2 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ และร้านสะดวกซ้ือ ท่ีมาใช้บริการท่ีแตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีก
ของร้านสะดวกซ้ือ พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีความเห็นต่อความสําคัญของส่วนประสม
การค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกัน ควรมีการเร่งพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความหลากหลาย
มากข้ึนตามความต้องการของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันและเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคส่วนประสมทางการค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือได้ทุกระดับ เช่น วางจําหน่ายสินค้า
ให้มีหลากหลายประเภทและราคามีสินค้าอยู่บนชั้นวางตลอดเวลา ติดป้ายราคาอย่างชัดเจนถูกต้อง   
มีสินค้าแปลกใหม่มานําเสนอมากยิ่งข้ึน แนะนําสินค้าต่างๆ จากพนักงานขาย จัดรูปแบบของร้านให้มี
ความน่าสนใจ สวยงาม สะอาดอยู่เสมอ ส่งเสริมการขายโดยจัดทําระบบสมาชิก ซ่ึงให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ
แก่สมาชิก เช่น ส่วนลดหรือของแถมต่าง ๆ รวมท้ังภาพลักษณ์ของการบริการควรมีความเป็นกันเองกับ
ผู้ใช้บริการมากยิ่งข้ึน เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการบ่อยครั้งข้ึน หรือแนะนําให้
ผู้อ่ืนมาใช้บริการ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาล
นครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้  
 5.3.2.1 ควรทําการศึกษาจากประชากรในเขตอ่ืน ๆ เช่น เทศบาลนครนนทบุรี เทศบาล
เมืองบางบัวทอง เทศบาลเมืองบางกรวย จังหวัดนนทบุรี เป็นต้น เพ่ือเป็นการตรวจสอบผลท่ีได้จาก
การวิจัยว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ 
 5.3.2.2 ควรทําการศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
ในร้านสะดวกซ้ือ เพ่ือหาความสัมพันธ์ของประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทาง
การตลาดและศึกษาความสัมพันธ์และพฤติกรรมของประชากรท่ีเปลี่ยนแปลงไปเพ่ือให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน
และมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากข้ึน 
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ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ 

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
 
 
คําช้ีแจง 

1. แบบสอบถามนี้ได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ 

2. แบบสอบถามนี้เพ่ือใช้ประกอบการวิจัยเท่านั้น ข้อมูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามทุกอย่าง
ถือเป็นความลับ ดังนั้นเพ่ือประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามทุกข้อ
ให้ตรงกับความเป็นจริง 

3. แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งศึกษาถึงความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการนําผลการวิจัยมาเป็นแนวทาง
ในการสร้างกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า จะได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้
ด้วยดีจึงขอขอบคุณท่านท่ีให้ความร่วมมือมา ณ  โอกาสนี้ 

 
        

                      บุษบา  อินทร์ทอง 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

                                                มหาวิทยาลัยราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ส่วนท่ี1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 

1. ชาย     2. หญิง 
 
2 .อายุ 

1. 15 -20 ปี    2. 21 - 26 ปี 
3. 27 - 32 ปี    4. 33 - 40 ปี 
5. มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 

 
3. สถานภาพ 

1. โสด     2. สมรส 
3. หม้าย    4. หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
4. ระดับการศึกษา 

1. ประถมศึกษา    2. มัธยมศึกษา / ปวข.   
3. ปริญญาตรี / อนุปริญญา  4. สูงกว่าปริญญาตรี 

 
5. อาชีพ 

1. นักเรียน/นักศึกษา   2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
3. รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน  4. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน 

  
6. รายได้ 

1. ไม่เกิน 5,000 บาท    2. 5,001 - 10,000 บาท 
3. 10,001 - 15,000 บาท             4. 15,001- 20,000 บาท 
5. มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป 
 
 

7. ประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีมาใช้บริการ 
1. เซเว่นอีเลฟเว่น    2. 108 Shop    
3. แฟมิลี่มาร์ท   
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ส่วนท่ี 2 ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี 
คําช้ีแจง กรุณาอ่านข้อความแต่ละข้อแล้วพิจารณาเลือกข้อท่ีตรงกับสิ่งท่ีท่านให้การรับรู้โดยเขียน 
  เครื่องหมาย  �ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
  5  หมายถึง มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง มีระดับความสําคัญมาก 
  3  หมายถึง มีระดับความสําคัญปานกลาง 
  2  หมายถึง มีระดับความสําคัญน้อย 
  1  หมายถึง มีระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด 

 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
ทําเลท่ีตั้ง  
1. ร้านอยู่ใกล้ท่ีพักของท่าน/ในเขตชุมชน      
2. ร้านอยู่ในทําเลท่ีเดินมาใช้บริการได้สะดวก      
3. ร้านต้ังอยู่ในย่านท่ีมีอํานาจในการซ้ือ      
4. ร้านต้ังอยู่ติดถนนสายสําคัญของธุรกิจการค้า      
5. ในบริเวณท่ีตั้งไม่มีร้านค้าคู่แข่งขัน      
ความหลากหลายของประเภทสินค้า  
1. สินค้าในร้านมีให้เลือกหลายหลากชนิด      
2. สินค้าในร้านมีคุณภาพ (สะอาด/สดใหม่)      
3. ไม่มีสินค้าหมดอายุหรือสินค้าล้าสมัยวางจําหน่าย      
4. มีสินค้าอยู่บนชั้นวางตลอดเวลา      
5. สินค้าในร้านมีเพียงพอต่อความต้องการของท่าน      
ราคา  
1. มีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจนถูกต้อง      
2. ราคาสินค้าภายในร้านมีความเหมาะสมกับตัวสินค้า      
3. สินค้าราคาถูกกว่าร้านอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกัน      
4. ราคาสินค้ามีความยุติธรรม สมเหตุสมผล      
5. สินค้ามีคุณภาพเม่ือเทียบกับราคา      
การส่ือสารการตลาด  
1. มีปริมาณสินค้าแถม/ สินค้าสําหรับการส่งเสริมการขายมี
เพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

     

2. มีการแนะนําสินค้าต่าง ๆ จากพนักงานขาย      
3. ประชาสัมพันธ์สินค้าภายในร้านด้วยความชัดเจนและเข้าใจง่าย      
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ส่วนประสมการค้าปลีก 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
การส่ือสารการตลาด  
4. มีการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายและแตกต่างจากคู่แข่ง      
5. มีการส่งเสริมสินค้าภายในร้านอย่างต่อเนื่อง      
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า  
1. การจัดวางสินค้าแยกเป็นหมวดหมู่      
2. ขนาดของร้านและพ้ืนท่ีภายในร้านเพียงพอต่อปริมาณสินค้า
และผู้มาใช้บริการ 

     

3. ภายในร้านมีการออกแบบสวยงาม มีระเบียบและดึงดูดผู้
ท่ีมาใช้บริการ 

     

4. ทางเดินภายในร้านสามารถเดินเลือกซ้ือสินค้าได้อย่างท่ัวถึง      
5. การออกแบบร้านมีความน่าสนใจ สวยงาม สะอาด      
การบริการลูกค้า  
1. พนักงานมีความเอาใจใส่ท่ีดีต่อลูกค้าท่ีมาใช้บริการ      
2. พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส      
3. พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจในการช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการ 

     

4. ภาพลักษณ์ของการบริการมีความเป็นกันเองกับผู้ใช้บริการ      
5. พนักงานมีความกระตือรือร้นและให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว 

     

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 
 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์เจษฎา  ความคุ้นเคย  อาจารย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
                                    ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

2. อาจารย์ ดร.ศักด์ิชาย  นาคนก   อาจารย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
        ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

3. อาจารย์ ดร.ไอลดา  อรุณศรี   อาจารย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
        ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ค 
ค่าความสอดคล้องของแบบสอบถามและค่าความเช่ือม่ัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ค่าความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี3 ค่า IOC 

ทําเลท่ีตั้ง  0.84 
1. ร้านอยู่ใกล้ท่ีพักของท่าน/ในเขตชุมชน 1 1 1 1.00 
2. ร้านอยู่ในทําเลท่ีเดินมาใช้บริการได้สะดวก 1 1 1 1.00 
3. ร้านต้ังอยู่ในย่านท่ีมีอํานาจในการซ้ือ 0 1 1 0.60 
4. ร้านต้ังอยู่ติดถนนสายสําคัญของธุรกิจการค้า 1 1 1 1.00 
5. ในบริเวณท่ีตั้งไม่มีร้านค้าคู่แข่งขัน 1 1 0 0.60 
ความหลากหลายของประเภทสินค้า  1.00 
1. สินค้าในร้านมีให้เลือกหลากหลายชนิด 1 1 1 1.00 
2. สินค้าในร้านมีคุณภาพ (สะอาด/สดใหม่) 1 1 1 1.00 
3. ไม่มีสินค้าหมดอายุหรือสินค้าล้าสมัยวางจําหน่าย 1 1 1 1.00 
4. มีสินค้าอยู่บนชั้นวางตลอดเวลา  1 1 1 1.00 
5. สินค้าในร้านมีเพียงพอต่อความต้องการของท่าน 1 1 1 1.00 
ราคา  1.00 
1. มีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจนถูกต้อง 1 1 1 1.00 
2. ราคาสินค้าภายในร้านมีความเหมาะสมกับตัวสินค้า 1 1 1 1.00 
3. สินค้าราคาถูกกว่าร้านอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกัน 1 1 1 1.00 
4. ราคาสินค้ามีความยุติธรรม สมเหตุสมผล 1 1 1 1.00 
5. สินค้ามีคุณภาพเม่ือเทียบกับราคา 1 1 1 1.00 
การส่ือสารการตลาด  0.92 
1. มีปริมาณสินค้าแถม/ สินค้าสําหรับการส่งเสริมการขายมี
เพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

2. มีการแนะนําสินค้าต่าง ๆ จากพนักงานขาย 1 1 1 1.00 
3. ประชาสัมพันธ์สินค้าภายในร้านด้วยความชัดเจนและเข้าใจง่าย 1 1 1 1.00 
4. มีการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายและแตกต่างจากคู่แข่ง 1 1 1 1.00 
5. มีการส่งเสริมการขายสินค้าภายในร้านอย่างต่อเนื่อง 0 1 1 0.60 
การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า  1.00 
1. การจัดวางสินค้าแยกเป็นหมวดหมู่ 1 1 1 1.00 
2. ขนาดของร้านและพ้ืนท่ีภายในร้านเพียงพอต่อปริมาณสินค้า
และผู้มาใช้บริการ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

3. ภายในร้านมีการออกแบบสวยงาม มีระเบียบและดึงดูดผู้
ท่ีมาใช้บริการ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 
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ส่วนประสมการค้าปลีก ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 ค่า IOC 

การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า   
4. ทางเดินภายในร้านสามารถเดินเลือกซ้ือสินค้าได้อย่างท่ัวถึง 1 1 1 1.00 
5. การออกแบบร้านมีความน่าสนใจ สวยงาม สะอาด 1 1 1 1.00 
การบริการลูกค้า  1.00 
1. พนักงานมีความเอาใจใส่ท่ีดีต่อลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 1 1 1 1.00 
2. พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส 1 1 1 1.00 
3. พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจในการช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

4. ภาพลักษณ์ของการบริการมีความเป็นกันเองกับผู้ใช้บริการ 1 1 1 1.00 
5. พนักงานมีความกระตือรือร้นและให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

รวม  0.96 
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ค่าความเช่ือมั่น 
ความสําคัญของส่วนประสมการค้าปลีกของร้านสะดวกซ้ือ 

ในเขตเทศบาลนครปากเกร็ดจังหวัดนนทบุรี 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

0.971 0.971 30 
 
 

ทําเลท่ีตั้ง 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 
0.819 0.850 5 

 
 

ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 
0.911 0.911 5 
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ราคา 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 
0.928 0.928 5 

 

 
การส่ือสารการตลาด 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 
0.917 0.915 5 

 
 

การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

0.920 0.921 5 
 
 

การบริการลูกค้า 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 
0.955 0.956 5 
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