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บทคัดย่อ 
 การวิจัย ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม(โชห่วย) ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ 2 . ศึกษาระดับพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกแบบดั ้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุร ินทร์ และ  3. ศึกษาปัจจัยส่วนประสม          
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์จังหวัดสุรินทร์ จำนวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาเป็นแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่า (rating scale) ที่มีความเชื่อมั่น (reliability) ทั้งฉบับเท่ากับ 
0.916 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน   
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมซ่ึงประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก และ
มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกในระดับมากเช่นกัน โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการร ้านค้าปลีกในทิศทางบวกระดับสูง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท ี ่ระดับ 0.05 จำนวน 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย สำหรับตัวพยากรณ์ที่ทำนายได้ดีที่สุด 
ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้ในภาพรวมถึงร้อยละ 67.4 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการพฤติกรรมการใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
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Abstract  
 The objectives of this research were: 1. to study the level of opinions on the marketing 
mix of traditional retailers in Surin Municipality, Surin Province; 2. to study the level of decision 
making behaviors to use the traditional retail stores in Surin Municipality, Surin Province; and            
3. to study the marketing mix factors affecting the decision making behaviors to use the traditional 
retail stores in Surin Municipality, Surin Province. The samples consisted of 400 people living in 
Surin municipality The instrument used in the research was a rating scale questionnaire with 0.916 
of reliability. The statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation while 
the hypothesis was tested through a multiple regression analysis. 
 The study found that The respondents had a high level of opinion on the marketing mix 
of traditional retailers, comprising products, prices, distribution channels and marketing promotions, 
and their behavior in using retail stores was at a high level as well. The marketing mix factors 
affecting the behavior of using retail stores in a highly positive direction. There were statistically 
significant at the 0.05 level in 3 areas, consisting of products, prices, and distribution channels.      
For the best predictor, the channel side. which can be predicted in the overall picture, 67.4 percent 
with a statistical significance at the 0.05 level. As for the marketing promotion, it did not affect the 
service use behavior statistically. 
 
Keywords: Marketing mixes, Service behavior, Traditional retail stores  
 
บทนำ 
 ธุรกิจค้าปลีก เป็นหน่ึงในหลายธุรกิจที่เป็นพื้นฐานดั้งเดิมของคนไทยที่มีมาช้านาน ตั้งแต่สมัยกรุงสุโขทัย
เป็น ราชธานีธุรกิจค้าปลีกจะเก่ียวข้องกับผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือโดยตรง เพราะจะซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ โดยตรงไม่ได้
นำไปผลิต ขายหรือจำหน่ายต่อลักษณะของธุรกิจค้าปลีกจะมีความหลากหลาย ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับขนาดของกิจการ 
วิธีการจัดตั้งเงินลงทุนและการบริหารจัดการ หรืออาจแบ่งตามสินค้า หรือสายผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย แบ่งตามนโยบาย
ด้านราคาสินค้า แบ่งตามลักษณะดำเนินการและแบ่งตามการควบคุมกิจการหรือการเป็นเจ้าของธุรกิจค้าปลีกที่มี
ขนาดเล็ก ได้แก่ หาบเร่ แผงลอย ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ( traditional trade) (ภัทราวรรณ สุขพันธ์, 2560 : 3) 
ร้านโชว์ห่วยเป็นร้านจำหน่ายสินค้า อุปโภคบริโภคที่เป็นรูปแบบเก่า การจัดวางสินค้าไม่เป็นระเบียบ มักไม่มีการติด
ป้ายราคา สินค้าส่วนใหญ่เป็นร้านห้องแถวที่มีพื้นที่ไม่มากนักการจัดการเป็นแบบครอบครัว  ไม่มีการทำบัญชีอย่าง
เป็นระบบ และไม่ได้ใช้ความรู้ในเรื่องการจัดเรียงสินค้าและการบริหารสินค้าเท่าที่ควร ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้ที่อาศัยอยู่
ในบริเวณใกล้เคียงร้านค้า  
 ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา มีเหตุการณ์ของการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองที่ส่งผล
กระทบต่อการเปลี่ยนแปลงธุรกิจการค้าปลีกของไทยอย่างมาก ทั้งการเปิดเสรี การค้า ธุรกิจและบริการการค้าปลีก
ของไทย โครงสร้างสังคม ครอบครัวที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมความเป็นอยู่การดำรงชีพของคนในสังคม ความต้องการ
และรสนิยม ตลอดจนการเมืองระหว่างประเทศท้องถิ่นที่ทำให้การค้าปลีกต้องเผชิญการแข่งขันในทุกรูปแบบอย่างที่
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ไม่เคยเป็นมาก่อน ทำให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิมขนาดเล็กในประเทศต้องยุบเลิกกิจการจำนวนมาก (พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์, 
2554 : 140) จากนโยบายรัฐที่เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการต่างชาติเข้ามาลงทุนได้ โดยลักษณะของร้านค้าที่มีความ
สะดวกสบาย ทันสมัย มีสินค้าที ่มีคุณภาพและหลากหลาย ที ่สามารถตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคของ            
ภาคครัวเรือนได้ดีโดยเฉพาะร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าในชีวิตประจำวันใกล้แหล่งชุมชนจะมีการขยายตัวของการลงทุน
สูงในปี 2560 ธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งสมัยใหม่มีสัดส่วน ร้อยละ 73 ของมูลค่าตลาดค้าปลีกค้าส่ง เทียบกับในปี 2554 
ที่มีสัดส่วนเพียง ร้อยละ -5 นอกจากน้ี ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ยังมีการพัฒนารูปแบบแตกย่อยออกเป็นประเภทต่าง ๆ 
มากขึ้น อาทิ ร้านค้าเฉพาะอย่างที่เน้นสินค้าราคาถูก (category killer) และร้านค้าขายสินค้าราคาเดียว รวมถึง  
การขยายสาขาสู่ต่างจังหวัดและเจาะตลาดชุมชน ตำบล และหมู่บ้าน ทำให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กลายเป็นศูนย์กลาง
ของชุมชนมากขึ้น ส่งผลให้มูลค่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (modern trade) เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และเข้ามาช่วงชิง
ส่วนแบ่งตลาดจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมมากที่สุด เน่ืองจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ ได้แก่ 7-Eleven (CP Group) 
ใช้กลยุทธ์ขยายสาขาอย่างต่อเนื ่อง ซึ ่งมีสาขาถึง 9,500 แห่งทั ่วประเทศ (ส่วนหนึ ่งเป็นการขายแฟรนไชส์)          
การแข่งขันในธุรกิจนี้จำเป็นต้องใช้กลยุทธ์การตลาดหลากหลายรูปแบบทั้งด้านราคาและส่วนลด รวมถึงการเพิ่ม
ประเภทของสินค้า (อาทิ ซีดี นิตยสาร กาแฟ เบเกอรี่ และยา) และบริการ (อาทิ การเพิ่มบริการรับชำระค่า
สาธารณูปโภค ตั๋วรถเดินสาย ตั๋วเครื่องบิน และบัตรเครดิต) ทำให้เป็นผู้นำตลาดมีความได้เปรียบจากขนาด           
มีอำนาจต่อรองกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ และมีต้นทุนต่ำกว่าคู่แข่ง (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช สถาพงศ์ภักดี, 
2560) 
 จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพการแข่งขันทั่วไปของธุรกิจค้าปลีกทำให้การค้าปลีกดั้งเดิมจำเป็นต้อง
ปรับเปลี่ยนไปสู่ร้านค้าทันสมัยที่เน้นความสะดวกและเน้นบริการในหลาย ๆ ด้าน ทำให้จำนวนร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมลดลง เนื่องจากการดำเนินการธุรกิจค้าปลีกได้มีการพัฒนารูปแบบการค้าที่เน้นในด้านการบริหารจัดการ      
ทั้งด้านเทคโนโลยีทำให้เกิดการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในด้านจัดส่งสินค้าลดลงส่งผลให้มีการปรับราคาและอัตรากำไร 
นอกจากน้ียังมีการขยายจำนวนร้านค้าที่มีขนาดเหมาะสมต่อชุมชน รูปแบบการค้าปลีกสมัยใหม่มีการพัฒนามากขึ้น
ทำให้เกิดการลดต้นทุนการจัดการ ค่าเช่าพื้นที่ และเน้นตลาดที่ใกล้ชิดกับผู้ซ้ือทำให้ลูกค้าสะดวกในการซ้ือขายสินค้า
มากขึ ้น (พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์ , 2554 : 140) ปัจจุบันการแข่งขันการค้าปลีกที ่มีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น       
จากการเปิดเสรีทางการค้าในประเทศไทย ส่งผลให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกทั้งรายเล็กและรายใหญ่ต่างต้องปรับตัว
เพื ่อความอยู ่รอดของธุรกิจ (อนุศาสตร์ สระทองเวียน , 2556 : 140) อีกทั ้งวิถีการดำเนินชีวิตและพฤติกรรม        
การบริโภคของคนไทยที่เปลี่ยนไป เน้นความสะดวกรวดเร็วและทันสมัยมากขึ้นและขนาดของครอบครัวที่เปลี่ยนมา
เป็นขนาดเล็ก ทำให้นิยมซ้ือสินค้าที่ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่แทนการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกใกล้บ้านเน่ืองจากร้านค้า
ปลีกใกล้บ้านไม่สามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องของการซื้อสินค้าได้ (สวนดุสิตโพล สถาบันราชภัฏสวนดุสิต ; 
อ้างถึงใน หอการค้าจังหวัดตาก, 2561) 
 จังหวัดสุรินทร์ร้านค้าที่เป็นที่พึ่งของชุมชนกว่าร้อยละ 90 ซึ่งมีอยู่เป็นจำนวนมาก สะท้อนวิถีชีวิตและ
วัฒนธรรมของคนในชุมชนที่ต้องการความสะดวกสบายในการดำเนินชีวิต เพื่อให้อยู่ได้ในอนาคต ดังน้ัน ร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมจำเป็นที่ต้องเลือกตลาดเป้าหมายด้วยความระมัดระวังโดยการใช้ประสมทางการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ 
ราคาการส่งเสริมการตลาดและให้บริการลูกค้าอย่างเหมาะสม สิ่งที่สำคัญ คือ การใช้กลยุทธ์ด้านอำนวยความ
สะดวกแก่ผู้บริโภคในการซ้ือ ได้แก่ ทำเลที่ตั้งการออกแบบแผนผังร้านค้า ด้วยการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าให้
แตกต่างจากคู่แข่งขัน (กองนโยบายและแผนงาน, 2560 : 2-7) และปัจจัยที่สำคัญสำหรับการตัดสินใจทางการตลาด
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เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมก็คือ การตัดสินใจเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจัดจำหน่าย เพื่อให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมสามารถ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคให้กลับมาใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอีกครั้ง  
 จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาดังกล่าว ทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ เพื่อนำ
ข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางการบริหารจัดการกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมให้ธุรกิจ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมให้ยังคงอยู่คู่กับวิถีชีวิตของคนไทยและชุมชนในท้องถิ่นอย่างม่ันคงและยั่งยืนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ 
 2. เพื่อศึกษาระดับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง
สุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ 
 3. เพื่อศึกษาศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

                  ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 

 
รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร ได้แก่ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ ณ วันที่ 10 
มกราคม 2565 จำนวน 35,189 คน (สำนักทะเบียนท้องถิ่น, 2565) 
  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ตัวแทนประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์จังหวัดสุรินทร์  ในปี 
พ.ศ. 2565 จำนวน 32 ชุมชน จำนวนทั้งสิ้น 400 คน จากการคำนวณสูตรยามาเน่ (Yamane, 1960 : 1088-1089) 
ซ่ึงใช้ระดับค่าความเชื่อม่ันที่ 95% ที่นัยสำคัญ .05 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
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  การสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ดังน้ี 
   ขั้นตอนที่ 1 จำนวนประชาชนในอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์แบ่งออกเป็น 32 ชุมชนตาม
ข้อมูลของสำนักทะเบียนท้องถิ่น เทศบาลเมืองสุรินทร์ (สำนักทะเบียนท้องถิ่น, 2565) 
   ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มโดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็นสัดส่วน โดยพิจารณาจากจำนวน
ประชากร เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีลักษณะกระจาย ให้สัมพันธ์กับสัดส่วนประชากร โดยใช้ชุมชนเป็นเขตพื้นที่ในการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างเป็นสัดส่วน 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม เป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ แบ่งออกเป็น  4 ตอน ประกอบด้วย ตอนที่ 1 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคำถามแบบเลือกตอบ (checklist) ประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือน ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ 
ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมือง
สุรินทร์ เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะคำถามแบบเลือกตอบ (checklist) ประกอบด้วย ผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม และผู้บริโภคที่ไม่เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั ้งเดิม ลักษณะของแบบสอบถามใช้      
มาตราวัดตามวิธีของลิเกิร์ต (Likert) หรือวิธี Summated Rating ซ่ึงเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (rating scale) 
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561 : 22) มีการส่งผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา จำนวน 
3 ท่าน และหาค่าความเชื้อม่ันของแบบสอบถาม มีค่าเท่ากับ 0.961 และตอนที่ 4 ปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะ
แนวทางในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ มีลักษณะเป็นคำถาม
ปลายเปิด 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย 
  ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยดำเนินการจัดทำเครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัยเท่ากับกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม จำนวน 400 ชุด ได้อธิบายแนะนำวัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งน้ี
ให้กับผู้ช่วยวิจัยเข้าใจก่อนทำการเก็บข้อมูล และดำเนินการเก็บข้อมูลกับประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมือง
สุรินทร์ โดยเริ่มแจกแบบสอบถามตั้งแต่วันที่ 1-30 มิถุนายน 2565 และนำข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยนำผลของข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากแบบสอบถาม บันทึกเข้าเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อคำนวณหา
ค่าสถิติที่เลือกใช้เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ส่วนการวิเคราะห์
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) โดยนำข้อมูลที่รวบรวมไดม้า
วิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซ่ึงประกอบด้วยการแจกแจงความถี่ (frequency) และร้อยละ (percentage) วิเคราะห์ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์  และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(standard deviation) และนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่การบรรยายผลการศึกษา  สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
และทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้กำหนดระดับความเชื่อม่ันไว้ที่ร้อยละ 95 โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (descriptive statistics analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของ
กลุ ่มตัวอย่างเกี ่ยวกับข้อมูลทั ่วไป โดยการศึกษาและนำ เสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่  
(frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
  2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (inferential statistics analysis) เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) ด้วยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ เพื่อทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยน้ี เพื่ออธิบายผลของตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
  3.วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จัดหมวดหมู่ของเนื้อหา (category) จากนั้นนำมาสังเคราะห์เป็นประเด็นร่วมหรือ
ประเด็นหลัก (theme) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 297 ราย 
(คิดเป็นร้อยละ 74.2)  อายุ 20-30 ปี จำนวน 210 ราย (คิดเป็นร้อยละ 52.3) สถานภาพสมรส จำนวน 242 ราย 
(คิดเป็นร้อยละ 60.5)  การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จำนวน 224 ราย (คิดเป็นร้อยละ 56.0) อาชีพรับจ้าง/
รับจ้างทั่วไป จำนวน 125 ราย (คิดเป็นร้อยละ 31.1)  รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,000-10,000 บาท จำนวน 121 
ราย (คิดเป็นร้อยละ 30.0) รายจ่ายต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,000-10,000 บาท จำนวน 150 ราย (คิดเป็นร้อยละ 37.5) 
สมาชิกในครัวเรือน มีจำนวน 4-6 คน จำนวน 265 ราย (คิดเป็นร้อยละ 66.2) 
 ตอนที่ 2 ผลการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีก พบว่า ในภาพรวม มากที่สุด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงไป ได้แก่ ด้านราคา และ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ตามลำดับ ส่วนความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ ในภาพรวม น้อยที่สุด ได้แก่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางท่ี 1 ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตเทศบาล

เมืองสุรินทร์ ในภาพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม x̄ S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.89 .71 มาก 
2. ด้านราคา 3.79 .65 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 3.64 .71 มาก 
4. ด้านการการส่งเสริมการตลาด 3.61 .74 มาก 

รวม 3.74 .70 มาก 
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  จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ ในภาพรวม มากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ( x̄= 3.89) รองลงไป ได้แก่   
ด้านราคา และ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (x̄ = 3.79 และ 3.64) ตามลำดับ ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั ้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุร ินทร์ ในภาพรวม น้อยที ่สุด ได้แก่          
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̄= 3.61) 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของกลุ่มตัวอย่างในเขตเทศบาลเมืองสุร ินทร์  
พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์อยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ท่านชอบเดินเลือกสินค้าในร้านด้วยตัวเอง รองลงไป 3 อันดับ ได้แก่ ท่านจะมาใช้บริการด้วยตัวท่านเองเสมอ  
ท่านเลือกใช้เพราะเป็นสินค้าที่จำเป็นต้องใช้ในชีวิตประจำวันและท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากสะดวก รวดเร็วและ
ง่ายในการซื้อสินค้า ตามลำดับ พฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมน้อยที่สุด ได้แก่ ท่านมักจะให้บตุร
หลานเดินทางมาซ้ือมากกว่ามาด้วยตนเอง 
 ตอนที่ 4 ระดับการส่งผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ ปรากฏผลดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ระดับการส่งผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ 
(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด B SEb β t 
a = .921             5.809* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) .145 .045 .155 3.236* 
ด้านราคา (X2) .272 .059 .265 4.622* 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) .275 .059 .291 4.635* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .071 .055 .079 1.287 
            a = .921 : SEest = ±1.157  R = ..821 , R2 = .674 ; Adjusted R2 = .632 ; F = 8.078 ; α = .05 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านค้าปลีก มีการส่งผลในทิศทางบวก ในระดับสูง โดย มีค่าเท่ากับ .821  มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
ในการพยากรณ์เท่ากับ ±1.157 เมื ่อทดสอบแล้ว พบว่ามีนัยสำค ัญทางสถิต ิที ่ระดับ 0.05 จำนวน 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (B=.145) ด้านราคา (B=.272) และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (B =.275) โดยตัว
พยากรณ์ที่ทำนายได้ดีที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
  สมการพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกฯ เป็น
ดังน้ี  
  Y =  a+b1 X1 +  b2 X2 + b3 X3     
  Y =  .921+.145 X1 +.272X2 + .275X3  
  จากสมการ แทน พฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Y) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 
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  เม่ือคำนวณหาระดับการส่งผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ  
จำแนกรายด้าน ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่านและด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อพฤติการณ์การใช้บริการเพียง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์    
ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในระดับสูง (R= .821) ซ่ึงสามารถพยากรณ์ได้ในภาพรวมถึงร้อยละ 67.4 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการพฤติกรรมการใช้บริการอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (โชห่วย) ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ สามารถอภิปรายผลใน 3 ประเด็นได้ดังน้ี 
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีก แบ่งออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์        
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ดังน้ี 
   1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ สินค้ามีความหลากหลายครบถ้วน ทั้งนี้เนื่องจาก ในปัจจุบันธุรกิจร้านค้าปลีก        
มีแนวโน้มการเติบโตเพิ่มสูงขึ้น จึงทำให้การแข่งขันทางธุรกิจค่อนข้างสูง ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจึงต้องกำหนดแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความน่าสนใจ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทั่วถึง เพื่อดึงดูดให้
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากขึ้น โดยนำสินค้าประเภทอุปโภคและบริโภคเข้ามาจำหน่ายในร้านหลากหลายประเภทและ
สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่จำเป็นต่อชีวิตประจำวัน มีราคาที่ไม่แพงเกินไป ลูกค้าทุกระดับสามารถเข้าใช้บริการได้
เพื่อใช้วันต่อวัน ดังนั้นจึงทำให้ผู้ใช้บริการได้รับสินค้าตรงตามความต้องการ และเกิดความพึงพอใจในการเข้าใช้
บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการปรับตัวของรอย (Roy’s Adaptation Model) 
(Roy & Andrews, 1999) ที่กล่าวไว้ว่า บุคคลจะปรับตัวเม่ือมีเหตุการณ์หรือการเปลี่ยนแปลงเข้ามาในชีวิต โดยการ
ปรับตัวเป็นกระบวนการและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการที่บุคคลมีความคิดและความรู้สึกจากการใช้ความตระหนักรู้
ทางปัญญาและการสร้างสรรค์ในการบูรณาการระหว่างบุคคลกับสิ่งแวดล้อมให้กลมกลืน โดยสิ่งเร้าของกลไกการ
รับรู้ ประกอบด้วย ปัจจัยที่มีผลต่อด้านจิตใจ สังคม กายภาพและสรีรวิทยา ซึ่งเป็นผลมาจากกลไกการควบคุม      
ผ่านเข้าสู่กระบวนการรับรู้และถ่ายทอดข้อมูลโดยบุคคลจะเลือกประมวลและจำในสิ่งที่ตนเองสนใจ การเรียนรู้จะทำ
ให้เกิดการเลียนแบบ การเสริมแรงและการหยั่งรู้เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจหาวิธีแก้ไขปัญหา แต่ขัดแย้งกับนภัทร    
ไตรเจตน์ (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม กรณีศึกษาในตลาดไท 
ปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ ในระดับมาก ได้แก่ สินค้าภายในร้านมีความทันสมัย กำลังเป็นที่
นิยมในปัจจุบัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด ได้แก่ สินค้าที่
จำหน่ายมีปริมาณเพียงพอ อาจเนื ่องจากลูกค้าที ่มาซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั ้งเดิมต้องการสิ นค้าที่มี         
ความหลากหลาย และต้องการให้มีปริมาณสินค้าจำนวนมากให้เลือก แต่เน่ืองจากบางช่วงเวลามีสินค้าไม่เพียงพอกับ
ความต้องการของลูกค้าและจำนวนสินค้ามีให้เลือกไม่มากนัก ไม่มีความแปลกใหม่ และสินค้าไม่มีความทันสมัย 
ดังน้ันหากผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมต้องการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
จึงควรมีการติดตามข้อมูลข่าวสารการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  อยู่เสมอ นำสินค้านั้นมาจำหน่ายในร้านค้าเพื่อสร้าง
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ยอดขายให้สูงขึ ้น ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kapyubon (2009) ที ่ได้กล่าวว่า จากสภาวะการแข่งข ันใน
อุตสาหกรรมค้าปลีกในปัจจุบัน ส่งผลให้รูปแบบการค้าขายของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม
อย่างมาก การขยายตัวอย่างรวดเร็วของห้างค้าปลีกสมัยใหม่หรือแม้แต่ร้านสะดวกซ้ือที่มีจำนวนสาขามากขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองทุก ๆ ปี ทำให้กลุ่มลูกค้าผู้บริโภคมีช่องทางในการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้น อันส่งผลกระทบต่อธุรกิจค้าปลีก
ดั้งเดิมที่มีขนาดเล็ก ดังน้ัน เพื่อให้ผู้ประกอบการค้าปลีกรายย่อยสามารถดำรงอยู่ได้ตามสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนไป 
จึงจำเป็นที่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงแนวทาง การดำเนินธุรกิจ ซ่ึงเป็นการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด เช่น การนำเสนอ
สินค้าและบริการให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย การปรับปรุงรูปแบบการจัดเรียง
สินค้าภายในร้าน เพื่อให้สะดวกต่อการเลือกซ้ือของผู้บริโภค ตลอดจนการบริหารและควบคุมต้นทุนซ่ึงต้องคำนึงถึง
การจัดการสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับงานวิจัยของจิรวรรณ ตั้งไพฑูรย์ และประสพชัย พสุนนท์ 
(2559) ที่ให้ข้อเสนอแนะว่าผู้ประกอบการควรเน้นการสร้างความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากความพึงพอใจสูงสุดเป็นส่วนประกอบของการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ทำให้
กิจการสามารถดำเนินการต่อไปได้อย่างยั่งยืน และอาจเน่ืองจากการขาดงบประมาณหรือเงินทุนในการซ้ือสินค้ามา
ตุนเพื่อขาย ส่วนใหญ่ลักษณะของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจะเป็นร้านขนาดเล็กใช้พื้นที่ที่เป็นที่อาศัยหน้าร้านจำหน่าย
สินค้าลงทุนในปริมาณที่ไม่มากทำให้สินค้ามีปริมาณน้อย สอดคล้องกับนภัทร ไตรเจตน์ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่น้อยคือสินค้ามีปริมาณไม่เพียงพอหรือมีน้อยน้ันเอง 
   2. ด้านราคา จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุด ได้แก่ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมตามกำลังซ้ือของท่าน เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าของร้านค้าปลีกส่วนใหญ่
จะเป็นผู ้มีรายได้ไม่ค่อยสูงมากนัก ดังนั ้นราคาสินค้าที ่นำมาจำหน่ายก็ต้องอยู ่ในระดับกำลังซื ้อของลูกค้า               
ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของไฟน์ (Payne, 2011) กล่าวว่า ราคา คือ สิ่งที่บุคคล
จ่ายสำหรับสิ่งที่ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์และบริการ นักการตลาดต้องตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคา เพื่อให้เกิด
มูลค่าในตัวสินค้าที่มอบให้ลูกค้ามากกว่าราคาสินค้า ดังน้ัน การกำหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องคำนึงถึงการยอมรับ
ของลูกค้า ต้นทุนสินค้าและภาวการณ์แข่งขัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของภาณุมาศ ใจกันทะ (2556) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือและส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนวัยทำงาน
ในเขตอำเภอเมืองจังหวัดลำปาง ผลการศึกษาพบว่า พนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสำคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านราคามาเป็นลำดับแรก และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เขมขวัญ สุดดี (2557) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเฟซบุ๊ก ผลวิจัยพบว่า ด้านปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุดในปัจจัยย่อยแต่ละด้าน คือ ด้านราคา คือ 
แสดงข้อมูลชัดเจน การตั้งราคา ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กมักจะเสียเปรียบด้านราคาขายที่สูงกว่าธุรกิจขนาดใหญ่
เพราะต้นทุนสินค้าสูงกว่าเน่ืองจากการซ้ือปริมาณน้อย ปัจจัยที่จะช่วยธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กหลีกเลี่ยงการแข่งขัน 
ได้แก่ 1. การเลือกสินค้าเพื่อขายน้ันควรเลี่ยงการขายสินค้าประเภทเดียวกับสินค้าที่ขายในห้างหรือธุรกิจค้าปลีกราย
ใหญ่ มีโอกาสได้สินค้าด้วยต้นทุนถูกกว่าราคาคู่แข่งหรือสามารถผลิตสินค้าที่มีความแตกต่างจากผู้อื่น 2. สังเกต
ความสามารถซ้ือของลูกค้าโดยเฉพาะลูกค้าท้องถิ่นแต่ละแห่งมีพฤติกรรมและลักษณะต่างกัน หากลูกค้าที่มีความไว
ต่อราคาทำให้ต้องตั้งราคาต่ำ แต่ถ้าลูกค้าสนใจคุณภาพมากกว่าราคา การสร้างความแตกต่างด้านสินค้าจะมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือได้ดีกว่าการตั้งราคาต่ำและปัจจัยด้านราคาอาจมีผลมาจากร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่มีราคาที่ใกล้เคียง
กัน ควรแก้ปัญหาโดยการตรวจสอบราคาตลาดอยู่สม่ำเสมอ ปรับปรุงราคาให้เหมาะสมกับตลาดโดยทั่วไปและควรมี
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ป้ายราคาแสดงให้ชัดเจนขึ้น ทำให้ผู้ซ้ือตัดสินใจเลือกซ้ือได้ง่ายขึ้น การศึกษาของพันธ์ุทิพย์ ดีประเสริฐดำรง (2559) 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าร้าน LOFT ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีเพียง 4 ปัจจัย เรียงลำดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ ตามลำดับซึ่งสอดคล้องกับชื่นสุมล บุนนาค 
(2559) ได้ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม     
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าซ้ือแต่ละครั้งไม่เกิน 100 บาท และวันวิสา ก้อนนาค (2562) ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ตลาดนัดธนบุรี เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด                   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ตลาดนัดธนบุรี เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05  
   ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด ได้แก่ มีป้ายแสดง
ราคาสินค้าที่ชัดเจน เนื่องจากรูปแบบการบริหารจัดการของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมผู้ขายมักจะใช้วิธี การจำราคา
สินค้ามากกว่าจะติดราคา อีกทั้งสินค้าที่จำหน่ายก็เป็นสินค้าทั่วไปในชีวิตประจำวัน สามารถจดจำราคาได้และ     
บางกรณี ราคาก็จะปรากฎในบรรจุภัณฑ์ที่ลูกค้าสามารถดูราคาได้ ไม่จำเป็นต้องติดราคา สอดคล้องกับภัคชญานันท์ 
ไกรเดช (2559) ได้ทำการศึกษา ปัจจัยที ่ส่งผลต ่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในเขตภาคกลาง  
ผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับร้านค้าปลีกโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อคำถามเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 3 ลำดับแรก พบว่า 1) สินค้ามีคุณภาพผ่าน
การรับรองมาตรฐาน 2) สินค้ามีตราสินค้าชัดเจน และ 3) ทำเลที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ในส่วนของข้อคำถามที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเม่ือเทียบกับข้อคำถามอ่ืน คือ มีป้ายบอกคุณค่าหรือสรรพคุณของสินค้า อย่างไรก็ตาม การศึกษา
ของอุมาวดี เดชธำรงค์ (2561) เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในจังหวัดชัยภูมิ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการซ้ือเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 
สินค้าอุปโภค เครื่องปรุงอาหาร และขนมขบเคี้ยว ตามลำดับ และสาเหตุที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่นิยมใช้บริการร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกน้อย สินค้ามีสภาพเก่า เน่ืองจากเก็บไว้นานสินค้ามีราคาแพง และการจัดวาง
สินค้าไม่เป็นระเบียบ. 
   3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจำหน่ายที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ร้านตั้งอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทำงานของท่าน อาจเนื่องจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมจะมีอยู่ในทุกชุมชน สะดวกต่อการจำหน่ายสินค้าให้กับชุมชน ลักษณะการตั้งร้านจะเป็นบ้านที่อยู่
อาศัยและใช้หน้าบ้านจำหน่ายสินค้าให้กับคนในชุมชนซึ ่งมีอยู ่จำนวนมากในแต่ละชุมชน ซึ ่งสอดคล้องกับ       
ภัคชญานันท์ ไกรเดช (2559) ได้ทำการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในเขต      
ภาคกลาง ผลการวิจัยพบว่า 1) ทำเลที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด          
2) ชั้นวางสินค้ามีการจัดสรรตามประเภทของสินค้า และ 3) ผู้ผลิตสินค้าสามารถขนส่งสินค้ามายังร้านค้าได้สะดวก 
ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด ได้แก่ มีบริการส่ง
ถึงที่พัก อาจจะเป็นเพราะว่าสินค้าที่ลูกค้าซื้อหรือผู้ประกอบการจำหน่ายเป็นสินค้าที่มีขนาดเล็ก หยิบจับและ
นำกลับได้เอง การส่งถึงที่พักจึงไม่มีบริการให้กับลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) ได้ทำการศึกษา
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วิจัยเรื ่อง ปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดั ้งเด ิม ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า สินค้าที่ผู้บริโภคซ้ือส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภคต้องบริโภค
ทันที ดังนั้น จึงต้องมีความสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย ไม่จำเป็นต้องนำส่งถึงที่พัก นอกจากนี้ สุวรรณ    
เนียมประชา และคณะ (2561) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่น เสนอแนะว่า ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในเรื่องสถานที่จอดรถให้เป็นระเบียบ สามารถจอดรถได้หลายคัน 
และไม่กีดขวางบริเวณอื่น ๆ และทิศมนต์ พันธุ์ทอง (2562) ศึกษารูปแบบของลักษณะธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
กรณีศ ึกษาในเขตพื ้นท ี ่จ ังหวัดปราจีนบุร ี เสนอแนะว่าควรมีการนำเทคโนโลย ีมาใช ้บร ิการจัดการร ้า น                  
เพราะมีความจำเป็นมากกว่าแต่ก่อน ควรนำระบบการขายหน้าร้าน (เครื่อง POS) มาช่วยในการคิดเงินขายหน้าร้าน 
เพื่อให้สะดวกต่อการขายสินค้าและทำให้ลูกค้าม่ันใจ เชื่อม่ันในร้านค้า การใช้โปรแกรมสำเร็จรูปในด้านการทำบัญชี
หรือการทำช่องทางจัดจำ หน่ายในทางออนไลน์เพิ ่มขึ ้น ก็เป็นส่วนที ่เพิ ่มประสิทธิภาพของร้านค้าปลีกได้              
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของมอร์แกน และฮันท์ (Morgan & Hunt, 1994) ที่กล่าวว่า ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
สามารถประเมินได้จากความเชื่อมั่นของผู้รับบริการ ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละองค์การมีโอกาสได้รับความเชื่อมั่นจาก
ผู้รับบริการแตกต่างกันและจะเกิดการประเมินได้เมื่อผู้รับบริการ รับบริการเสร็จเรียบร้อย การบริการนั้นจะถูก
เปรียบกับข้อตกลงก่อนการใช้บริการที่ผู้ให้บริการกำหนดไว้ หากผู้รับบริการบรรลุวัตถุประสงค์ ความเชื่อมั่นจะ
เกิดขึ้น 
    4. ด ้านการส่งเสร ิมการตลาด  จากการศึกษาพบว่า ป ัจจัยส ่วนประสมทางการตลาด            
ด้านการส่งเสริมการตลาดที ่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที ่สุด ได้แก่ พนักงานมีการให้บริการที ่เป็นมิตร สุภาพ          
เป็นกันเอง เนื่องจากเป็นคนในชุมชนที่รู ้จักคุ้นเคยกันเป็นอย่างดี การให้ บริการจึงเป็นไปด้วยความเป็นกันเอง 
สอดคล้องกับปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) :ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ ยิ้มแย้มแจ่มใสและ
มีอัธยาศัยดี รวมทั้งให้บริการด้วยความเต็มใจและเป็นกันเอง จะยิ่งทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น 
ทั้งน้ี ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือถือเป็นจุดแข็งอย่างหน่ึงของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ส่วนปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด ได้แก่ มีการสะสมแต้มเพื่อแลกซ้ือสินค้า 
เน่ืองจากการซ้ือขายส่วนใหญ่เป็นการซ้ือขายสินค้าจำเป็นในชีวิตประจำวันซ่ึงราคาไม่ค่อยสูง การสะสมแต้มเพื่อแลก
ซื ้อครั ้งต่อไปผู ้ขายเห็นว่าไม่จำเป็น ส่วนใหญ่อาจจะใช้การลดราคาสำหรับลูกค้าประจำและอีกทั ้งเอกสาร
ประกอบการซ้ือขายก็ไม่มี เพื่อความสะดวกในการขายแต่ละครั้งของผู้ขายยื่นสินค้าแล้วรับเงินสดเลย อีกทั้งลูกค้า
เก่าและลูกค้าเจ้าประจำสามารถนำสินค้าไปใช้ก่อนค่อยมาจ่ายทีหลังได้และการลดราคาสินค้า มีการแจกของแถม 
เพื่อดึงดูดลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีของคอทเลอร์และอาร์มสตรองค์ (Kotler and Armstrong, 2012) ที่กล่าวว่า 
การส่งเสริมการตลาด (promotion) หรือเรียกอีกชื่อหน่ึงว่า การสื่อสารทางการตลาด เกี่ยวข้องกับการโฆษณา 
(advertising) ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (public relations and publicity) การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(personal Selling) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) และการตลาดทางตรง (direct marketing) โดย
องค์กรหรือธุรกิจ ใช้ในการโน้มน้าวใจ การชักจูง ลูกค้า การสื่อสารเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียอ่ืน ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของศราวุธ สุวรรณเทพ (2551 ; อ้างถึงใน ทิศมนต์ พันธ์ุทอง, 2562) ได้ศึกษา
เก่ียวกับการวางแผนกลยุทธ์เพื่อพัฒนาธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตเทศบาลเมืองหนองคาย ผลการศึกษาพบว่า 
การค้าปลีกในจังหวัดหนองคายมีการแข่งขันที่รุนแรงจากผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ส่งผลกระทบโดยตรง
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ต่อธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม ซ่ึงมีจำนวน 74 ร้าน ทำให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเหล่าน้ีต้องหาหนทางต่อสู้เพื่อความ
อยู่รอดต่อไป โดยได้กำหนดแผนกลยุทธ์หลัก 2 แผน ได้แก่ 1. แผนกลยุทธ์เพื่อธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยรวม 
ประกอบด้วย โครงการจัดตั้งสหกรณ์บริการ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเพื่อชุมชน โครงการดำเนินงานของร้านค้าชุมชน 
โครงการพัฒนาร้านค้าปลีก โครงการสินค้ าคุณภาพราคาถูก บริการประทับใจและโครงการสหกรณ์บริการ         
เพื่อชุมชนเข้มแข็ง และ 2. แผนกลยุทธ์เฉพาะร้านค้าปลีก ประกอบด้วย กลยุทธ์การบริการประทับใจ เปี่ยมคุณภาพ 
กลยุทธ์การบริการสินค้าส่งถึงบ้าน กลยุทธ์การลด แลก แจก แถม สะสมคะแนน กลยุทธ์เพื่อสมาชิก กลยุทธ์        
การพัฒนา เทคโนโลยีการจัดการคลังสินค้า กลยุทธ์การพัฒนาตลาดและกลยุทธ์การพัฒนาสภาพแวดล้อม ซ่ึงขัดแย้ง
กับปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) ที่พบว่าหากลูกค้าสามารถหยิบสินค้าได้เอง น่ันแสดงถึงความเชื่อใจที่ผู้ขายมีให้กับ
ลูกค้า ขณะเดียวกันเมื่อผู้ขายมีการบริการที่รวดเร็ว มีความถูกต้องในการคิดราคาสินค้าและการชําระเงิน รวมทั้ง
ให้บริการเป็นอย่างดี 
 ระดับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ 
จังหวัดสุรินทร์ 
  ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด ได้แก่ ท่านชอบ
เดินเลือกสินค้าในร้านด้วยตัวเอง อาจจะเนื่องจากว่าสินค้าในร้านมีไม่มากและลูกค้าสามารถเดินเข้าไปหยิบและ
จ่ายเงินกับคนขายได้เอง ส่วนใหญ่สินค้าเป็นชื้นเป็นอันที่ไม่ต้องใส่ถุงหรือใส่ห่อ ลูกค้าสามารถบริการได้ด้วยตัวเอง
และยื่นเงินให้กับผู้ขาย ซึ่งสอดคล้องกับวรงรอง ศรีศิริรุ่ง และคณะ (2561) ได้ทำการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าและการบริการของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไปซ้ือสินค้าคนเดียว ตนเองเป็น
ผู้มีอิทธิพลในการซื้อสินค้า ส่วนพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด ได้แก่ 
ท่านมักจะให้บุตรหลานเดินทางมาซื้อมากกว่ามาด้วยตนเอง เนื่องจากว่าการใช้บุตรหลานอาจจะมีปัญหาซื้อได้ไม่
ตรงตามต้องการเลยมักจะไปซ้ือเอง ซ่ึงขัดแย้งกับวรงรอง ศรีศิริรุ่ง และคณะ (2561) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ไปซ้ือสินค้าคนเดียว กล่าวคือ ตนเป็นผู้มีอิทธิพลในการซ้ือสินค้าน่ันเอง 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก   
แบบด้ังเดิมในเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ 
  ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีก 
มีการส่งผลในทิศทางบวก ในระดับสูง โดยปัจจัยที่ส่งอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จำนวน 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยตัวพยากรณ์ที่ทำนายได้ดีที่สุด ได้แก่ 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เนื่องจากช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นวิธีการที่ทำให้ลูกค้าได้รับสินค้าตรงตามความ
ต้องการ ส่วนผลิตภัณฑ์และราคาส่งผลในระดับรองลงไป เน่ืองจากสินค้าของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเป็นสินค้าที่มี
จำหน่ายในท้องตลาด ราคาไม่แตกต่างกันมากนัก ลูกค้ามักนิยมความสะดวกในการซ้ือมากกว่า เพราะการเดินทาง
ไปซื้อที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่อาจทำให้เสียเวลาและสินค้าอาจจะมีราคาแพงกว่า ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของนภัทร   
ไตรเจตน์ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม กรณีศึกษาในตลาดไท 
ปทุมธานี พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งได้ค่าคงที่เท่ากับ 2.724   
ค่าสัมประสิทธ์ิของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adjusted R2 ) ร้อยละ 12.5 และค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานเน่ืองจากการวัด 
(SEest) เท่ากับ 0.14475 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในเรื่องคุณภาพของสินค้า การจัดหาสินค้าที่มี
ความหลากหลายและมีความแปลกใหม่ ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ดังน้ันร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรคัดสรร
สินค้าทุกครั้งก่อนนำมาขายในร้าน เพื่อให้ผู้ซ้ือสินค้าได้สินค้าที่มีคุณภาพที่ดีที่สุดและส่งผลให้ผู้ ซ้ือกลับมาซ้ือสินค้า
อีกครั้ง 
  2. ด้านราคา เน่ืองจากในภาวะปัจจุบัน ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือเกิดขึ้นมากมายและมีการแข่งขันมากขึ้น 
การใช้กลยุทธ์การตั้งราคาจึงมีผลต่อยอดขายของกิจการ ดังนั้นผู้ขายสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรศึกษาและ
ติดตามข้อมูลเก่ียวกับการตั้งราคาสินค้าของคู่แข่งตลอดเวลา เพื่อให้ราคาที่ขายที่ร้านไม่แพงกว่าร้านอ่ืน ๆ เน่ืองจาก
ผู้ซ้ือสินค้าจะทำการเปรียบเทียบสินค้ากับร้านสะดวกซ้ืออ่ืนในสินค้าชนิดเดียวกัน 
  3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ส่วนใหญ่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจะมีทำเลใกล้บ้านผู้ซ้ือสินค้า ร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมและอาณาบริเวณต้องมีความปลอดภัย ดังนั้นผู้ขายสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรตรวจสอบ
บริเวณโดยรอบร้านอย่างสม่ำเสมอ มีการติดไฟให้มีความสว่างบริเวณร้านในเวลากลางคืน พร้อมทั้งติดกล้องวงจรปิด 
ป้องกันเหตุกาณ์ที่จะเกิดขึ้นโดยคาดไม่ถึง เม่ือผู้ซ้ือสินค้าสังเกตเห็นความปลอดภัยบริเวณร้านแม้เวลากลางคืนก็จะ
ซื้อสินค้าอย่างปลอดภัย และผู้ขายสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรให้ความสำคัญในเรื่องสถานที่จอดรถให้เป็น
ระเบียบ สามารถจอดรถได้หลายคัน และไม่กีดขวางบริเวณอ่ืน ๆ 
  4. ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้ขายสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรส่งเสริมการตลาดให้น่าสนใจและ
แตกต่างจากเดิมที่เคยทำอยู่สม่ำเสมอ และมีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคสามารถต่อรอง
ราคาสินค้ากับผู้ขายสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมได้ ดังน้ันผู้ขายสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรเปิดโอกาสเม่ือผู้
ซ้ือทำการซ้ือสินค้าจำนวนมาก การลดราคาสินค้าให้ผู้ซ้ือเป็นการซ้ือใจของผู้ซ้ือ ทำให้ผู้ซ้ืออยากกลับมาซ้ือที่ร้านเดิม
ในครั้งถัดไป 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  1. การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ จึงอาจมีข้อจำกัดในการรวบรวมข้อมูล เพื่อให้การวิจัยมีความ
สมบูรณ์มากขึ้น การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย เช่น การสัมภาษณ์ การสังเกตหรือ
การสนทนากลุ่ม 
  2. การวิจัยครั้งน้ีใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s เป็นกรอบในการศึกษา ในการวิจัยครั้งต่อไป
สามารถใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เพื่อให้ครอบคลุมพฤติกรรมผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น  
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