
บทท ี่ 3

ระเบ ียบว ิธ ีว ิจ ัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง "สิ่งกระตุ้นและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่" ในคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปรมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเซิงสำรวจ 
(Survey Research Method) แบบวัดครังเดียว (Single Cross-sectional Design) ส่วนเครืองมือ 
ที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคำถามปลายปิด (Close-ended 
Questions) และคำถามปลายเปิด (Open-ended Questions) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 
ข้อมูลในการวิจัย และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self Administration) 
โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัยดังต่อไปนี้

ป ระช าก รแ ละก ล ุ่มต ัว 'อย ่าง

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่อาศัยอยู่ในเขต 

กรุงเทพมหานครและมีอายุระหว่าง 18-55ปีเน ื่องจากเป็นกลุ่มที่กำลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัย 

และกลุ่มวัยทำงาน ซึ่งมืการตัดสินใจซื้อและมีกำลังซื้อสินค้าเป็นของตนเอง หรือมีส่วนร่วมในการ 

ตัดสินใจเลือกร้านค้าเพื่อซื้อสินค้า โดยข้อมูลทางสถิติเกี่ยวกับจำนวนประชากร ผู้วิจัยได้นำข้อมูล 

มาจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ได้จำแนกประชากรตามกลุ่มอายุระหว่าง 18-55 ปี 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2552 ซึ่งมีจำนวนทั้งลิ้น 3,352,385 

คน (กรมการปกครอง, 2552)

โดยการวิจัยในครั้งนี้ มีการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยคำนวณจากสูตรตาม 

หลักการผันแปรร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที'เกิดขึ้นจากการสุ่ม 

ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1973, อ้างถึงในวิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยกำหนดค่าความ 

เชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ดังนี้

ท = N
1 + N (e)2

เม่ือ ท
N
e

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ขนาดของประชากร
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง
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เมื่อแทนค่าในสูตรจะได้ ท = 3,352.385
1 + 3,352,385 (0.05)2 

ท = 399.99

โดยผลจากการคำนวณด้วยสูตรดังกล่าว ลามารถสรุปได้ว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
งานวิจัยครั้งน้ีมีจำนวนท้ังส้ิน 400 คน

ว ิธ ีก ารส ุ่ม ต ้วอ ย ่าง

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบในการลุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาจากเขตพื้นที่การ 

ปกครองในกรุงเทพมหานคร และทำการลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยกำหนดวิธีการสุ่มตัวอย่างทั้งแบบที่ใช้ทฤษฏีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และ 

แบบที่ไม่ใช้ทฤษฏีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 การลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)

โดยผู้วิจัยได้ทำการเลือกพื้นที่ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยพิจารณาจากโครงสร้าง 

การพัฒนาเมืองที่กำหนดไว้ในผังเมืองรวมกรุงเทพมหานครซึ่งมีการแบ่งพื้นที่ในการบริหารจัด 

การเมืองออกเป็น 2 กลุ่ม 12 เขตพื้นที่ (สำนักผังเมือง, กรุงเทพมหานคร, 2549) ได้แก่

1. พื้นที่ล่งเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มืความหนาแน่นสูง (Compact City) ซึ่งเป็นพื้นที่ 

มีความพร้อมทางด้านการให้บริการพื้นฐาน โดยเฉพาะระบบขนส่งมวลชนรวมถึงเป็นแหล่งธุรกิจ 

การค้าและบริการที่สำคัญของกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย 6 พื้นที่เขต

2. พื้นที่พ ัฒนาตามลักษณะเฉพาะ คือ พื้นที่นอกแนวถนนวงแหวนรัชดาภิเษกและเป็นเขต 

ที่อยู่อาศัยหนาแน่นปานกลางและหนาแน่นน้อย รวมถึงเป็นเขตอุตสาหกรรมและเกษตรกรรม โดย 

มีศูนย์ชุมชนชานเมือง ย่านการค้า และบริการระดับต่างๆ กระจายตัวอยู่เพื่อให้บริการประชาซน 

โดยทั่วไป ซึ่งประกอบด้วย 6 พื้นที่เขต

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกพื้นที่ล่งเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มืความหนาแน่นสูงในการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากเป็นแหล่งธุรกิจ สถานศึกษา ร้านค้าปลีกประ๓ ทต่างๆ และแหล่งชุมชน ซ่ึง 

สะดวกในการเช้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มวัยศึกษาและกลุ่มวัยทำงาน

โดยพื้นที่ล่งเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มืความหนาแน่นลูงมือยู่ 6 พื้นที่เขต ประกอบไป 

ด้วย 1) พื้นที่เขตอนุรักษ์เมืองเก่ากรุงรัตนโกสินทร์ศูนย์กลางการบริหารราชการย่านธุรกิจพาณิช 

ยกรรมเฉพาะ และแหล่งท่องเที่ยวเซิงประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม ได้แก่ เขตพระนคร เขต
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ป้อมปราบศัตรูพ ่าย เขตส้มพันธวงศ์และเขตดุสิต 2) พื้นที่เขตศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบรการ 

และการท,องเที่ยวระดับภูมิภาค ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาทร เขตบางรัก และเขตวัฒนา 3) พื้นที่ 

เขตเศรษฐกิจใหม่ แหล่งจ้างงาน และที่อยู่อาศัยหนาแน่นมาก ได้แก่ เขตจตุจักร เขตบางชื่อ เขต 

พญาไท เขตดินแดง เขตห้วยขวาง และเขตราชเทวี 4) พื้นที่เขตเศรษฐกิจใหม่ริมแม่นํ้าเจ้าพระยา 

และวงแหวนอุตสาหกรรม ได้แก่ เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตพระโขนง และ 

เขตบางนา 5) พื้นที่เขตอนุรักษ์เมืองเก่ากรุงธนบุริ แหล่งวิถีชีวิตชุมชนดั้งเดิม และแหล่งท่องเที่ยว 

เชิงประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม ได้แก่ เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขต 

บางกอกน้อย และเขตบางพลัด และ 6) พื้นที่เขตเศรษฐกิจการจ้างงานใหม่ และที่อยู่อาศัย 

หนาแน่นมาก รองรับศูนย์คมนาคม ศูนย์ธุรกิจพาณิชยกรรม และศูนย์ราชการของ 

กรุงเทพมหานครด้านตะวันตก ได้แก่ เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎร์บูรณะ

ขั้นตอนที่ 2 การลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)

โดยผู้วิจัยได้ใซวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตในพื้นที่ล่งเสริมการพัฒนาในลักษณะ 

ที่มีความหนาแน่นสูง โดยเริ่มจากการจับฉลากมาจำนวน 3 พื้นที่เขต ซึ่งคิดเป็น 50% ของจำนวน 

เขตทั้งหมด 6 เขต โดยประกอบด้วย 1) พื้นที่เขตศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ และการ 

ท่องเที่ยวระดับภูมิภาค ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาทร เขตบางรัก และเขตวัฒนา 2) พื้นที่เขต 

เศรษฐกิจใหม่ แหล่งจ้างงาน และที่อยู่อาศัยหนาแน่นมาก ได้แก่ เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตพญา 

ไท เขตดินแดง เขตห้วยขวาง และเขตราชเทวี และ 3) พื้นที่เขตอนุรักษ์เมืองเก่ากรุงธนบุรี แหล่งวิถี 

ชีวิตชุมซนดั้งเดิม และแหล่งท่องเที่ยวเซิงประ1วัติศาสตร์และศิลป'วัฒนธรรม ได้แก่ เขตธนบุรี เขต 

บางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย และเขตบางพลัด

จากการจับฉลากพื้นที่เขตข้างต้นจะได้พื้นที่เขตย่อย 15 เขต ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการลุ่ม 

ตัวอย่างแบบง่ายจากการจับฉลากอีกครั้งหนึ่ง เพื่อเลือกตัวแทนเขตในพื้นที่มาจำนวน 8 เขตย่อย 

ซึ่งคิดเป็น 50% ของจำนวนเขตย่อยทั้งหมดใน 3 พื้นที่เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตจตุจักร 

เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ่ และเขตบางพลัด

ขั้นตอนที่ 3 การลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)

เป็นการเก็บข้อมูลตามลถานที่ต ่างๆที่คาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่างที่ม ีอายุ 18-55ป ีจำนวน 

400 คน ซึ่งเป็นผู้ที่มีการตัดสินใจซื้อและมีกำลังซ้ือสินค้าเป็นของตนเอง หรีอมีส่วนร่วมในการ 

ตัดสินใจเลือกร้านค้าเพื่อซื้อสินค้า ตามสถานที่ที่เป็นแหล่งธุรกิจ อาคารสำนักงาน สถานศึกษา 

ร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ และแหล่งชุมชนต่างๆ จากพื้นที่เขตที่ได้เลือกไว้ทั้ง 8 เขต
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ประเภทของร ้านค้าปลีกสม ัยใหม ่ท ีใซ ํในการวิจ ิ''ย

เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงต้องเลือกประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีความใกล้ชิดกับรูปแบบ 

การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคและมีสาขาของร้านค้าปลีกกระจายตัวในเขตกรุงเทพมหานครจำนวน 

มาก ซึ่งร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีอยู่ 7 ประเภทด้วยกัน คอ ร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง 

(Cash and Carry) ร้านสรรพาหารหรือซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ห้างสรรพสินค้า 

(Department Store) ร้านสะดวกซึอ (Convenience store) หรือมินิมาร์ท (Mini Mart) ร้านค้า 

ปลีกประ๓ ทดิสเคาน์สโตร์(Discount Store) แคทิกอร่ี คิลเลอร์ (Category Killer) และร้านค้า 

เฉพาะอย่าง (Specialty Store) ซึ่งร้านค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละประเภทมีการขยายสาขาในแต่ละปี 

แตกต่างกัน ดังจะเหินได้จากตารางที่ 3.1 ซึงแสดงจำนวนสาขาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 

Retail Stores) ตั้งแต่ปี 2546-2551ดังน้ี
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ตารางท ี่ 3.1: แสดงจำนวนสาขาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Retail Stores) ตั้งแต่ปี

พ.ศ. 2549-2551

ป ร ะ เ ภ ท ร ้า น ค ้า ป ล ีก ส ม ัย ใ ห ม ่ 2 5 4 9 2 5 5 0
% ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง  

ป ี 4 9 -5 0
2 55 1

% ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง  

ป ี 5 0 -51

1 .ร ้า น ค ้า ป ล ีก ป ร ะ เ ภ ท ด ิส เ ค า น ์ส โ ต ร ์ 4 9 8 6 1 9 2 4 .3 0 7 3 4 1 8 .5 8

- เท ส โ ก ้โ ล ต ัส  ( T e s c o  L o tu s ) 2 9 2 4 0 4 3 8 .3 6 4 6 5 1 5 .1 0

โ ฮ ฟ อ ร ์ม า ร ์เ ก ็ต  (H y p e rm a rk e t) 5 7 59 3.51 75 2 7 .1 2

ค ุ้ม ค ่า  (V a lu e ) 18 20 11.11 2 8 4 0 .0 0

- บ ิ๊ก ซ ี 54 54 0 .00 6 9 2 7 .7 8

บ ิ๊ก ซ ี ( B ig -C ) 4 9 4 9 0 .00 57 1 6 .3 3

ส ิต เด อ ร ์ไ พ ซ ี ( L e a d e r  P r ic e ) 5 5 0 .0 0 12 1 4 0 .0 0

- ค า ร ์ฟ ร ์ (C a rre fo u r) 2 3 28 2 1 .7 4 2 8 0 .0 0

2 . ร ้า น ค ้า ป ล ีก ป ร ะ เ ภ ท แ ค ส แ อ น ด ์แ ค เ ร ี่ 2 9 4 0 3 7 .9 3 41 2 .5 0

- แ ม ็ค โ ค ร  (M a c ro ) 29 4 0 3 7 .9 3 41 2 .5 0

3 . ร ้า น ค ้า ป ล ีก ป ร ะ เ ภ ท ร ้า น ส ะ ด ว ก ช ี้อ 4 ,3 6 4 5 ,0 7 0 16 .18 5 ,7 2 6 1 2 .9 4

- เฃ เว 'น อ ีเล ฟ เว ่น  (7 -E le v e n ) 3 ,6 2 2 4 ,2 3 0 1 6 .7 9 4 ,7 1 7 11.51

- แ ฟ ม ิล ี่ม า ร ์ท  ( F a m ily  Mart) 5 4 2 5 4 2 0 .0 0 6 8 9 2 7 .1 2

- โ ล ต ิส  เอ ็ก ซ ีเพ ล ส  ( E x p re s s ) 2 0 0 2 9 8 4 9 .0 0 3 2 0 7 .38

4 . ร ้า น ค ้า ป ล ีก ป ร ะ เ ภ ท ซ เ ป อ เ ม า ร ์เ ก ็ต 1 30 1 47 1 3 .0 8 1 9 4 3 1 .9 7

- ท ็อ ป  (T o p s ) 92 101 9 .78 117 0 .0 0

- ต ล า ด โ ล ต ัส  (T a la d  L o tu s ) 19 27 42 .11 4 2 5 5 .5 6

- โ ฮ ม  เฟ รซ  ม า ร ์ท แ ล ะ ก ร ูเ ม ่ต ์ม า ร ์เ ก ็ต  

(H o m e  F re s h  M a rt &  G ro u m e t  M arke t)
8 8 0 .0 0 9 1 2 .5 0

- ฟ ้ด แ ล น ด ์ ( F o o d  la n d ) 11 11 0 .0 0 11 0 .0 0

- ว ิล ล ่า ม า ร ์เ ก ็ต  (V illa  M arke t) n .a . ก.ล. ก.ล. 15 ก.ล.

5 . ร ้า น ค ้า ป ล ีก ป ร ะ เ ภ ท ห ้า ง ส ร ร พ ล ีน ค ้า 4 5 4 5 0 .0 0 4 7 4 .4 4

- ห ้า ง ส ร ร พ ล ีน ค ้า เซ ็น ท ร ัล  (C e n tra l) 18 18 0 .00 18 0 .0 0

-ห ้า ง ส ร ร พ ส ิน ค ้า โ ร บ ิน ล ี'น  ( R o b in s o n ) 19 19 0 .0 0 20 5 .2 6

- ห ้า ง ส ร พ ล ีน ค ้า เ ต อ ะ ม อ ล ล ์ (T h e  M a ll) 8 8 0 .0 0 9 1 2 .5 0

6 . ร ้า น ค ้า ป ล ีก เ ฉ พ า ะ ป ร ะ เ ภ ท แ ล ะ แ ค ท ิ 

ก อ ร ี่ ค ิล เ ล อ ร ์ เซ ่น  ว ัต ส ัน  เ พ า เ ว อ ร ์
381 751 9 7 .1 1 8 7 4 1 6 .3 8

ร ว ม 5 ,4 3 6 6 ,661 2 2 .5 3 7 .5 7 4 13.71

ท่ีมา: ดัดแปลงมาจาก ธนาคารแห่งประเทศไทย (2550, อ้างถึงใน Instore Media Return: เรื่องเล่าค้าปลีก.).

วันทีเข้าถึงข้อมูล 10 ตุลาคม 2552, แหล่งทีมา http://www.ohmmag.com/index.php?option= com__ 
content&view=category&layout= blog&id=346&ltemid=22); คนวงการชี ก.ม.ค้าปลีกใหม่ไม่ 

เจง!. (2552). วันทีเข้าถึงข้อมูล 3 มกราคม 2553, ทีมา http://www.okretails.com/th/retaiLnews.php? 
id=424; ค้าปลีกสมัยใหม่ใล่ตีนผี ตะลุยเปิดสาขาก่อนกฎหมายล้อมกรอบ. (2551). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 3 
มกราคม 2553, แหล่งทีมา http://doopa.wordpress.com/2008/10/27/regulation-6/

http://www.ohmmag.com/index.php?option=
http://www.okretails.com/th/retaiLnews.php
http://doopa.wordpress.com/2008/10/27/regulation-6/
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จากตารางจะเห็นได้ว่า ร้านค้าปลีกประเภทดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store) ร้านสะดวก 

ซือ (Convenience store) และร้านค้าปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) มีการขยาย 

สาขาเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว (สำนักงานล่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม [ลสว.], ม.ป.ป.) 

และมีร้อยละการเปลี่ยนแปลงสาขาสูง แต่การวิจัยในครั้งนี้ ย ูวิจ ัยเลือกศึกษาเฉพาะร้านค้าปลีก 

ประ๓ ทดิสเคาน์สโตร์และร้านค้าปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต เน ื่องจากเป็นประ๓ ทของร้านค้า 

ปลีกสมัยใหม่ที่มีอัตราการเติบโตสูง และเป็นประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีการใช้สิ่งกระตุ้น 

ต่างๆ จำนวนมาก เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจชื้อสินค้าของผู้บริโภค

เคร ื่อ งม ือท ี่ใช ็ใน การว ิจ ัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ 

รวบรวมข้อมูล โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกด้วยตัวเอง (Self-administered Questionnaire) 

และมีท ั้งคำถามปลายเปิด (Open-ended Questions) และคำถามปลายปิด (Close-ended 

Questions) ซึ่งแบบลอบถามมีอยู่ด ้วยกันทั้งหมด 2 ชุด ได้แก่ แบบสอบถามเพ ื่อคัดเล ือกกลุ่ม 

ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) และแบบลอบถามหลักที่ใช้ในการ 

เก็บข้อมูล (Main Questionnaire) โดยมีรายละเอียดดังนี

1. แ บ บ ส อ บ ถ า ม เพ ี่อ จ ัด เล ือ ก ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ใ น ก า ร ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม  (Screening 

questionnaire) ประกอบด้วยคำถามเกี่ยวกับช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมาย และคำถามเกี่ยวกับการ 

เลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยผู้ท ี่ถ ูกคัดเลือกให้ตอบแบบสอบถาม 

หลักจะต้องเป ็นผู้ท ี่ม ีอายุระหว่าง 18-55ปีและเคยซื้อส ินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในช่วง2 

เดือนที่ผ่านมา พร้อมทั้งให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกร้านใดร้านหนึ่งจากร้านค้าปลีกประเภทดิส 

เคาน์สโตร์และซูเปอร์มาร์เก็ตที่เคยไปบ่อยที่สุดในช่วง 2 เดือนที่ผ่านมา (ดูภาคผนวก ก)

2. แ บ บ ส อ บ ถ า มหจ ัก  (Main questionnaire) ซึ่งแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถาม

ออกเป็น 4 ส่วน (ดูภาคผนวก ข) ตังนี้

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 7 ข้อ

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละ

ประเภทของผู้บริโภค จำนวน 7 ข้อ
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ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ม ีผลต่อการเลือกร้านค้า

ของผู้บริโภค จำนวน 19 ข้อ

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำนวน 32 ข้อ

ต ัวแ ป รแ ล ะเก ณ ฑ ์ก ารให ้ค ะแ น น

โดยการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด้วยตัวแปรทั้งหมด4 ต ัวแปรได้แก ่ล ักษณะทาง 

ประซากร พฤติกรรมในการชื้อสินค้า ปัจจัยด้านต่างๆ ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และสิ่งกระตุ้น 

ต่างๆ จากภายในและภายนอกร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซ ึ่งในแต่ละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์ 

การให้คะแนนดังนี้

1. พฤต ิกรรมในการซ ึ่ฑ ์ส ินค ้า

ผู้วิจัยได้ยึดกรอบการศึกษาพฤติกรรมในการชื้อสินค้าของนักวิชาการหลายท่านด้วยกัน 

โดยพฤติกรรมในการชื้อสินค้าที่นำมาวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วยคำถาม 7 ข้อ ซึ่งผู้วิจัยได้ดัดแปลง 

โดยใช้ตัวแปรในการวัดพฤติกรรมการชื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ Beatty และ Ferrell 

(1998) กับ Carpenter และ Moore (2006) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากคำตอบที่กำหนดไว้ 

(Multiple choices)

คำถามข้อที่ 1 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการชื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

ความถี่ในการชื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีตัวเลือก ดังนี้

- มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน

- เดือนละ 4-5 คร้ัง

- เดือนละ 2-3 คร้ัง

- เดือนละ 1 คร้ัง

- 2-3 เดือนต่อครั้ง

คำถามข้อที่ 2 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการชื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

ระยะเวลาในการเดินชื้อจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีตัวเลือก ดังนี้

- มากกว่า 3 ชั่วโมง

- มากกว่า 2-3 ช่ัวโมง

- 1-2 ชั่วโมง

- 30-59 นาที

- น้อยกว่า 30 นาที
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คำถามข้อที่ 3 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยผู้วิจัย1ใด้มีการดัดแปลงแบ่ง,ช่วงเวลา 

บางส่วนจากงานวิจัยของ ปาณ ัสม ์ มานะกิจเจริญ (2549) จังนี้

- ก ่อ น 10.00น. □

- 10.00-13.00 น.

- 13.01-16.00น.

-16.01-19.00 น.

- 19.01-22.00 น.

- หลัง 22.00 น.

คำถามข้อที่ 4 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

วิธีการเดินทางไปยังร้านค้าของผู้บริโภค โดยมีตัวเลือก จังนี้

- เดิน

- รถยนต์

- รถไฟฟ้า หรือรถไฟใต้ดิน

- รถโดยสารประจำทาง

- รถแท็กซี่หรือรถสามล้อ

คำถามข้อที่ 5 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

วิธีการชำระเงินค่าสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละประเภท โดยมีการจัดแปลงมา 

จากงานวิจัยของ Worthington (2001) โดยมีตัวเลือก จังนี้

- เงินสด

- บัตรเครดิต

- บัตรเครดิตที่ร่วมกับร้านค้า

- บัตรเดบิต

- บัตรแทนเงินสดชนิดเติมเงิน เช่น Smart Purse

คำถามข้อที่ 6 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละประเภท ซึ่งผู้วิจัยได้มี 

การจัดแปลงมาจากงานวิจัยของ ปาณ ัสม ์ มานะกิจเจริญ (2549) โดยมีตัวเลือก จังนี้
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- 3,001 บาทขึ้นไป

- 2,001-3,000 บาท

- 1,001-2,000บาท

- 501-1,000 บาท

- 100-500 บาท

- น้อยกว่า 100 บาท

คำถามข้อที่ 7 เป็นคำถามเพื่อวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับ 

รูปแบบการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้มีการดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ POPAI/Du Pont 

(1977, as cited in Abratt & Goodey, 1990); POPAI (1995, as cited in Shimp, 2007) และ 

มาล ีร ัตน ์จ ันเทร ์มะ(2548) พร้อมทั้งปรับให้เหมาะสมกับการวิจัยครั้งนี้ โดยมีดัวเลือก ดังนี้ 

□  -ไม่เคยวางแผนการซื้อก่อนเข้าร้านเลย

- วางแผนซื้อทั้งประ๓ ทและยี่ห้อสินค้าไว้ แต่ไม่ได้ซื้อตามที่วางแผนไว้

- วางแผนการซื้อเฉพาะประ๓ ทสินค้า

- วางแผนการซื้อทั้งประ๓ ทและยี่ห้อสินค้า และซื้อตามที่ได้วางแผนไว้

3 ป ั'จจ ้ยของร ้านค ้าปล ีกสม ้ยใหม ่

จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา มีน ์กวิจ ัยศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่างๆ ของร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่แต ่ละประ๓ ทที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านของผู้บริโภคไว้มากมาย โดยการศึกษาวิจัยใน 

ครั้งนี้จะเลือกศึกษา 6 ปัจจัย รวมทั้งสิ้น 19 ข้อ ได้แก่

-ป ัจจ ัยด ้านส ินค ้า ค ือม ีส ินค ้าหลากหลาย,ม ีส ินค ้าม ีค ุณภาพ และม ีส ินค ้าสด/ใหม่ (ข้อ 

1-3)

- ปัจจัยด้านราคา คือ มีการตั้งราคาสินค้าถูกกว่าที่อื่น และมีราคาลมเหตุสมผล หรือมี 

ความคุ้มค่าคุ้มราคา (ข้อ 4, 5)

- ปัจจัยด้านสถานที่หรือทำเลที่ตั้งร้านค้า คือ เข้าถึงได้ง่ายหรือสะดวกสบายในการ 

เดินทางมายังร้าน, ม ีท ี่,จอดรถสะดวก และอยู่ใกล้บ้านหรืออยู่ใกล้ที่ทำงาน (ข้อ 6-8)

- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณาเพื่อให้ข้อมูล, มีการส่งเสริมการขาย 

หรือข้อเสนอพิเศษต่างๆ และมีการให้ทดลองใช้สินค้า (ข้อ 9-11)

- ปัจจัยด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อมของร้านค้า คือ มีบรรยากาศภายในร้านดี, มี 

ความสะอาดและเป็นระเบียบ และมีคนในร้านน้อยหรือไม่แออัด (ข้อ 12-14)
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- ปัจจัยด้านการบริการและพนักงานขาย คือ มีพนักงานขายที่เป็นมิตรและมีมารยาท, มี 

การชำระเงินที่รวดเร็ว, มีพนักงานในร้านเพียงพอและคอยให้ความช่วยเหลือ, มีช่วงเวลาเปิดทำ 

การนาน และรับชำระเงินผ่านบัตรเครดิต บัตรเดบิต หรือบัตรเติมเงินสด (ข้อ 15-19)

โดยผู้วิจัยได้นำปัจจัยด้านต่างๆ มาจากงานวิจัยของ Carpenter และ Moore (2006); 

Skallerud, Korneliussen และ Olson (2009); Thelen และ Woodside (1997); Teller,

Reutterer และ Schnedlitz (2008); Solgaard & Hansen (2003); Sinha และ Banerjee (2004); 

Hansen & Deutscher (1977-1978); McDonald (1991); Lumpkin, Greenberg & 

Goldstucker (1985) และ Baltas และ Papastathopoulou (2003) และปรับให้เหมาะสมกับการ 

วิจัยครั้งนี้ โดยผู้วิจัยใช้การวัดแบบ 5 คะแนน (Five-pointed Likert Scale) ซึ่งเป็นมาตรวัดที่นิยม 

ใช้ในการวัดระดับทัศนคติที่มีต่อปัจจัยด้านต่างๆ ของร้านค้าปลีกซึ่งส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 

จากร้านค้า พร้อมระบุเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้

เห็นด้วยอย่างยิง
cr %เ

5 คะแนน

เห็นด้วย 4 คะแนน

เฉยๆ 3 คะแนน

ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน

4. ส ิ่งก ระต ุ้น จาก ร ้าน ค ้าป ล ีก ส ม ย ให ม ่

ในส่วนนี้ ผู้ว ิจัยจะทำการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นต่างๆ อันได้แก่ ส ื่อและการส่งเสริมการ 

ขาย โดยแบ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกร้านจำนวน 10 ข้อและสิ่งกระตุ้นภายในร้านจำนวน 22 

ข้อ ที่ม ีอิทธิพลต่อทัศนคติและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยได้นำมาตรวัด 

มาจาก Gunter (2000) และ Kent (1994) และนำตัวแปรที่เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก 

ร้านมาจากงานวิจัยต่างๆ ได้แก่ Grocery Manufacturers Association (GMA), Booz & Co & 

SheSpeaks (2009); Medina (2006); IRI (2008); Zell (2009); Absolute impact: Total mall 

total media (2009) และ Sorensen (2009)

ซึ่งคำถามในส่วนนี้ผู้วิจัยได้แบ่งคำถามออกเป็น 2 ส่วน คือ

4.1 คำถามเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นภายนอกร้าน 

โดยสื่อภายนอกร้าน ได้แก่

- การโฆษณาผ่านทางโทรทัศนั

- การโฆษณาผ่านทางวิทยุ

- การโฆษณาผ่านทางหนังสือพิมพ์
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- การโฆษณาผ่านทางนิตยสาร

- การโฆษณาผ่านทางแผ่นพับ/ ใบปลิว

-การโฆษณาผ่านทางป้ายโฆษณา/โปสเตอร์

- การโฆษณาผ่านสื่อเคลื่อนที่ เช่น รถโดยสารประจำทาง 

รถไฟฟ้า รถไฟใต้ดิน รถแท็กซี่

- การโฆษณาผ่านทางจดหมายตรง 

ส่วนการส่งเสริมการขายภายนอกร้าน ได้แก่

- สินค้าตัวอย่าง

- คูปองส่วนลด

ส่วนเกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับทัศนคติต่อสิ่งกระตุ้นภายนอกร้าน ที่ทำให้ผู้บริโภคมี 

แนวโน้มที่จะเลือกใช้สิ่งกระตุ้นนั้นๆ มาประกอบการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยใช้การวัดแบบ 5 คะแนน 

(Five-pointed Likert Scale) ซึ่งกำหนดค่าตั้งแต่มีความน่าสนใจน้อยที่สุด จนถึงระดับมีความ 

น่าสนใจมากที่สุด โดยให้คะแนนไว้ ดังนี้

ม ีความน่าสนใจน้อยที่สุด มีความน่าสนใจมากที่ล ุด

1 2 3 4 5

ส่วนเกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับอิทธิพลของสิ่งกระตุ้นภายนอกร้านที่มีผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้การวัดแบบ 5 คะแนน (Five-pointed Likert Scale) ซ่ึง 

กำหนดค่าตั้งแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าน้อยที่สุด จนถึงระดับมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 

สินค้ามากที่ส ุด โดยให้คะแนนไว้ ดังนี้

มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 

น้อยที่สุด 

1

มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 

สินค้ามากที่ส ุด

4.2 คำถามเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นที่อย่ภายในร้าน 

โดยสื่อในร้านได้แก่

- การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ในร้าน

- การโฆษณาผ่านทางวิทยุในร้าน
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- การโฆษณาผ่านทางแผ่นพับ/ ใบปลิวในร้าน

- การโฆษณาผ่านทางป้ายโฆษณา/ โปสเตอร์ ณ จุดซื้อ

- การจัดแสดงสินค้าบริเวณสุดทางเดินของชั้นวางสินค้า

- การจัดแสดงและการโฆษณาสินค้าบริเวณจุดชำระเงิน

- กองโชว์สินค้า

- ป้ายต่างๆ บนชั้นวางสินค้า ที่แสดงถึงความพิเศษของสินค้า 

เช่น สินค้าเป็นที่นิยม สินค้าพิเศษ สินค้าที่มีเฉพาะวันนี้เท่านั้น 

เป็นต้น

- การโฆษณาตามรถเข็นสินค้า

- การโฆษณาบนพื้น

- ฉลากสินค้าหรือข้อมูลบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า

- บรรจุภัณฑ์ของสินค้า

- พนักงานขายในร้าน

ส่วนการส่งเสริมการขายภายในร้าน ได้เท่

- สินค้าตัวอย่าง

- การซื้อสินค้าจำนวนมากในราคาที่ถูกลง

- การซื้อ า แถม 1 หรือซื้อ 2 แถม 1

- บัตรสะสมแต้มหรือบัตรสมาชิกและบัตรความภักดี 

เช่น Spot Reward Card, Cub Card เป็นต้น

- การสาธิตสินค้า

- บูธให้ทดลองชิม หรือทดลองใช้สินค้า

- คูปองส่วนลดในร้าน

- การลดราคา

- การแลกของแถม ณ จุดแลกภายในร้าน

ส่วนเกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับทัศนคติต่อสิ่งกระตุ้นภายในร้าน ที่ทำให้ผู้บริโภคมี 

แนวโน้มที่จะเลือกใช้สิ่งกระตุ้นนั้นๆ ประกอบการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยใช้การวัดแบบ 5 คะแนน 

(Five-pointed Likert Scale) ซึงกำหนดค่าตังแต่มีความน่าสนใจน้อยที่สุด จนถึงระดับมีความ 

น่าสนใจมากที่สุด โดยให้คะแนนไว้ ตังนี้
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มีความน่าสนใจน้อยที่สุด มีความน่าสนใจมากที่สุด

1 2 3 4 5

ส่วนเกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับอิทธิพลของสิ่งกระตุ้นภายในร้านที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้การวัดแบบ 5 คะแนน (Five-pointed Likert Scale) ซึงกำหนดค่า 

ตั้งแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าน้อยที่สุด จนถึงระตับมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้ามากที่ส ุด 

โดยให้คะแนนไว้ ตังนี้

มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ

น้อยที่สุด สินค้ามากที่ส ุด

1 2 3 4 5

การตรวจสอบค ุณ ภาพของเคร ื่องม ือ

การวิจัยครั้งนี้จะมีการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากการนำ 

แบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์แล้วไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อพิจารณาและตรวจสอบคำถามให้ 

มีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ แล้วนำมาปรับปรุงแก้ไข นอกจากนี้ 

ผู้วิจัยจะนำแบบลอบถามที่สร้างขึ้นไปทำการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) กับ 

ประซาซนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะตรงตามกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจำนวน 20 คน เพื่อ 

ตรวจลอบความถูกต้องและความเข้าใจในประเด็นคำถาม แล้วนำมาแก้ไขเพื่อให้ได้แบบสอบถาม 

ที่ม ีความสมบูรณ์ที่ส ุด

ในส่วนของการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) นั้น ผู้วิจัยจะนำผลที่ได้ไปคำนวณหาค่า 

ความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อทดสอบความสอดคล้องภายในของเครื่องมือ (Internal 

Consistency) และมาตรวัดที่ใช้ในการวิจัย โดยการใช้สูตรลัมประลิทธิ้อัลฟ่าของ Cronbach 

(Cronbach’s Coefficient Alpha) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) ตังนี

a = k 1 -  Vi

k - 1  { vt }
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a = ความเชอมัน

k = จำนวนข้อ

Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ

vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ

การเก ็บรวบรวมข ้อม ูล

ผู้วิจัยจะทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามเขตที่ได้ทำการกำหนดตามวิธีการ 

สุ่มตัวอย่าง โดยจะกระจายแบบสอบถามไปยังสถานที่ต ่างๆ เซ่น อาคารสำนักงาน ร้านค้าปลีก 

ประ๓ ทต่างๆ มหาวิทยาลัย หมู่บ ้าน และแหล่งชุมชนต่างๆ โดยจะทำการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน 

ก ุมภาพันธ์พ.ศ. 2553

การว ิเคราะห ์ข ้อม ูลและการประมวลผลข ้อม ูล

หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยจะนำ 

ข้อมูลทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และทำการลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงจะนำ 

ข้อมูลที่ได้ไปทำการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences) for Windows เพื่อคำนวณและวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่างๆ ตังนี้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะ 

ทางประชากร, พฤติกรรมในการซื้อสินค้า, ระตับของการให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านต่างๆ ของ 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และการให้ความสนใจกับสื่อและการล่งเสรมการขายภายในและภายนอก 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ รวมถึงอิทธิพลของสื่อและการส่งเสริมการขายภายในและภายนอกร้านค้า 

ปลีกสมัยใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยนำเสนอในรูปแบบตารางแจกแจง 

ความถี (Frequency), แสดงค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลีย (Means) และส่วนเปียงเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation)

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้ค่าสถิติต่างๆ ในการทดสอบความ 

แตกต่างของค่าเฉลีย โดยใช้สถิติแบบ T-test ทัง Paired Sample t-test และ Independent 

Sample t-test, สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ประกอบกับการ 

ว ิเคราะห ์ Post-hoc Analysis ในลักษณะ LSD โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05,

ค่าสถิติลัมประสิทธ์สัมพันธ์แบบเพียร์ล ัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

เพื่อนำไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความสนใจในสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอกร้านค้า 

ปลีกสมัยใหม่กับอิทธิพลของสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอกร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ม ีผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งกำหนดค่าความคลาดเคลื่อนจากการวิจัยที่ระตับ 0.05
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