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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อความผูกพันกับร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่ 
อ าเภอบางไทร  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) เปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค ต่อความผูกพันกับร้านโชห่วยในเขตพื้นที่ อ าเภอบางไทร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการในร้าน                                  
โชห่วย ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการก าหนด
ตัวอย่างของ ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane.1973) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 397 ราย แจกแบบสอบถามโดยใช้วิธีสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling)  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 
0.97 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานด้วย ค่าที                    
ค่าเอฟ และค่าแอลเอสดี ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมานหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สันก าหนดนัยส าคัญที่ .01 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ความผูกพันของผู้บริโภค 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความผูกพันทางอารมณ์ ด้านความมั่นใจ       
ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ า ด้านการแนะน า/บอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) พฤติกรรมผู้บริโภค ในเขตพื้นที่อ าเภอบาง
ไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการใช้บริการ ด้านกระบวนการตัดสินใจ ด้านประสบการณ์  โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก 3) ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย  ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย ไม่แตกต่างกัน 
อายุต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย แตกต่างกัน ระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้าน
โชห่วย ไม่แตกต่างกัน  อาชีพต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย แตกต่างกัน สถานภาพต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย แตกต่างกัน                    
5) ศึกษาความสัมพันธ์พฤติกรรมผู้บริโภคต่อความผูกพันกับร้านโชห่วยในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
มีความสัมพันธ์ด้านบวกทุกด้านมีระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 
ค าส าคัญ: ความผูกพันของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค ร้านโชห่วย 
 
 

Abstract 
This research aimed to 1) study behaviors of consumers towards commitment to small groceries 

in Bang Sai district, Phra Nakhon Si Ayutthaya, 2) compare factors affecting consumer behaviors which 
were distinguished by personal factors, and 3) to study the correlation between consumer behavior and 
commitment towards small groceries in Bang Sai district, Phra Nakhon Si Ayutthaya. This research was 
quantitative research. The samples consisted of 397 consumers who bought products and acquired 
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services from small groceries in Bang Sai district, Phra Nakhon Si Ayutthaya, using Taro Yamane’s formula 
(Taro Yamane.1973) sampling. A tool used in the research was a questionnaire at a significance level of 
0.97. Data were statistically analyzed by using frequency, percentage, mean, and standard deviation . 
Hypotheses that were tested by using T, F, and S.D. values were determined with statistical significance 
at 0.05. Hypotheses that were tested by using an inferential statistic to find Pearson correlation were 
determined at a significance level of .01 

Findings of the research revealed that 1) the personal factors of consumers who bought 
products from the small groceries in Bang Sai district, Phra Nakhon Si Ayutthaya, most consumers were 
female, aged between 41-60 years old. Most of them were high-school or vocational graduates with an 
average income of 10,001-20,000 baht a month and were married, 2) the commitment of consumers in 
4 aspects: emotional commitment, confidence, repurchasing behavior, and recommendations in the 
overall appeared in high level, 3) the overall behavior of consumers in Bang Sai district, Phra Nakhon Si 
Ayutthaya in 3 aspects: service acquiring, decision making process and experiences was at a high level,  
4) findings of a comparative analysis on consumer behaviors toward the small groceries in Bang Sai 
district, Phra Nakhon Si Ayutthaya by using personal factor as a criteria were found that the different 
genders indifferently affect consumer behavior towards small grocery; different ages differently affected 
behavior toward small grocery; different levels of education indifferently affected behavior toward small 
grocery; different professions differently affected behavior toward small grocery; different levels of 
average income differently affected behavior toward small grocery;  and different marital status 
differently affected behavior toward small grocery, and 5) the relationships of consumer behaviors 
toward commitment to the small groceries in Bang Sai district, Phra Nakhon Si Ayutthaya revealed 
positive relationship in all aspects and correlation was found in high level. 
 
Keywords: Commitment of Consumer, Consumer Behavior, Small Grocery 
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1. บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
สถานการณ์โลกในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับ
สถานการณ์ การด ารงชีวิต ที่มีทั้งการแข่งขัน และมี
ความเร่งรีบอยู่ตลอด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงในหลายๆด้าน
นี้ ท าให้พื้นที่ต่างๆ มีการพัฒนามากขึ้น รวมไปจนถึง
ธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบัน ที่ในด้านเศรษฐกิจมีการแข่งขัน
กันอย่างรุนแรง ไม่ว่าจะเป็น “ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม” 
หรือที่เรียกอีกอย่างว่า “โชห่วย” และธุรกิจค้าปลีกแบบ
สมัยใหม่ ด้วยความผูกพันกับร้านค้าโชห่วยที่มีความ
ผูกพันกับวิถีชีวิตคนไทยมาอย่างยาวนาน ท าให้มีความ

จ าเป็นที่จะต้องปรับปรุง และพัฒนาร้านโชห่วยให้มีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จในต่อไปอนาคต (ชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ, 2564, 
ออนไลน์) ตลอดจนมีความสามารถในการแข่งขันกับ
ร้ านค้ าปลีกสมัยใหม่  (Modern Trade)  ได้อีกด้วย 
นอกจากน้ี "ร้านโชห่วย" ยังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
เนื่องจากใช้เงินลงทุนต่ า และบริหารจัดการง่ายไม่
ซับซ้อน ลักษณะเฉพาะของร้านโชห่วยคือ การจ าหน่าย
สินค้าอุปโภคบริโภคที่มีความจ าเป็นพื้นฐานต่อการ
ด ารงชีวิต หรือสินค้าเบ็ดเตล็ดต่างๆ นานา โดยเฉพาะ
สินค้าที่ เป็นที่ต้องการของคนในชุมชนหรือละแวก
ใกล้เคียง มักจะถูกน ามาจ าหน่ายทั้งสิ้น โดยทั่วไปร้าน  
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โชห่วยจะอาศัยแผงลอย พื้นที่บริเวณบ้าน หรือช้ันล่าง
ของอาคารพาณิชย์เป็นหน้าร้าน ซึ่งส่วนใหญ่จะมีขนาด
เล็ก ตั้งอยู่ในเขตชุมชน มีการบริหารงานแบบครอบครัว 
เน้นการซื้อมาขายไป และต้องพึ่งพาผู้ผลิตและผู้ค้าส่ง
เป็นส าคัญ นอกจากนั้นธุรกิจค้าปลีกนับได้ว่ามีบทบาท
ส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก นับตั้งแต่บทบาท
ในการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
จากผลการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนในช่วง
เดือนตุลาคม 2564 จ านวน 8,428 คน ทุกอ าเภอทั่ว
ประเทศ โดยส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 87 คิดว่าร้าน    
โชห่วยมีความจ าเป็นต่อกาซื้อสินค้าอุปโภค-บริโภค
ส าหรับการด ารงชีวิต โดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกร และผู้ที่มี
รายได้ไม่สูงมากนัก ซึ่งจะซื้อสินค้าเล็กๆ น้อยๆ และ
ค่อนข้างบ่อย ภายในวงเงินไม่เกิน 300 บาทต่อครั้ง     
ซึ่งนั่นถือว่าเป็นข้อดีของร้านโซห่วย คือ สะดวกในการ
เดินทาง ราคาถูก  และมีสินค้ าแบ่ งขาย ขณะที่มี
ข้อบกพร่องที่ควรปรับปรุง คือ สินค้าไม่หลากหลาย 
สินค้ามีจ านวนน้อย การจัดวาง และความสะอาด รวมถึง
การให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการยกระดับร้าน
โชห่วยของกระทรวงพาณิชย์ที่ด าเนินการมาอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้ร้านค้าโชห่วยเป็นส่วนหนึ่งในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากและเป็นช่องทางในการลดคา่
ครองชีพให้กับผู้บริโภคในชุมชน (ส านักงานนโยบายและ
ยุทธศาสตร์การค้า, 2564, ออนไลน์) 

อย่างไรก็ตามไม่ว่ามาตรฐานร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ (Modern Trade) จะขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างไร 
และบรรดาแพลตฟอร์มเว็บไซต์สินค้า และร้านค้า
ออนไลน์ทั้งหลาย จะเติบโตอย่างรวดเร็วเพียงใด แต่
ส าหรับสังคมไทยแล้ว “ร้านโชห่วย” หรือ “ร้านขายของ
ช า” ยังคงมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจในประเทศ 
และผูกพันกับวิถีชีวิตคนไทย(ฐัธนินท์ ศักดิ์ด ารงรัตน์ , 
2564, www.brandbuffet.in.th) ผลส ารวจของ นีลเส็น
(Nielsen) พบว่า ผู้บริโภคทั่วโลกก าลังลดการช้อปใน
ร้านค้าแบรนด์ใหญ่ที่คุ้นเคย และหันไปช้อปปิ้งจากร้าน
เล็ก ๆ ในชุมชน หรือร้านค้าที่ไม่เคยเป็นที่รู้จักมาก่อน
แทนมากขึ้นเรื่อย โดย 60% ของร้านค้าขนาดใหญ่ที่เคย
ท าผลงานได้ดีเมื่อปี 2562 กลับมีผลงานต่ าลงในปี 2563 
และอีก 40% ของร้านค้าที่เคยถูกมองข้ามก็สามารถท า
ยอดขายได้ดีขึ้น เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีท่ีผ่านมา 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564, www.bot.or.th) 

จากปัญหาและสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น 
ผู้วิจัยในฐานะที่เป็นผู้ประกอบการร้านโชห่วย ในเขต
พื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เล็งเห็น
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่
ถึงแม้ว่าจะมีร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade)
เพิ่มขึ้น แต่ผู้บริโภคก็ยังคงมาซื้อสินค้าและบริการจาก
ร้านโชห่วยอยู่เป็นจ านวนมาก ดังนั้น ร้านโชห่วยจึง
จ าเป็นต้องมีการพัฒนาระบบการบริการ ให้สอดคลอ้งกบั
บริบทและความต้องการผู้บริโภคตามสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลง ควรมีการพัฒนาให้ได้มาตรฐาน มีความ
หลากหลายทั้งสินค้าอุปโภคและบริโภคเพื่อตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ ตอบสนองต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเข้ามาใช้บริการเพื่อให้
ร้านโชห่วยสามารถด ารงอยู่ และประสบความส าเร็จใน
การด าเนินธุรกิจต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อ

ความผูกพันกับร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่ อ าเภอบางไทร  
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

1.2.2 เพื่ อ เปรียบเทียบปัจจัยที่ ส่ งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

1.2.3 เพื่ อ ศึ กษาความสั มพันธ์ ร ะหว่ า ง
พฤติกรรมผู้บริโภค ต่อความผูกพันกับร้านโชห่วยในเขต
พื้นที่ อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ 

(Quantitative research) โดยใช้ลักษณะเชิงส ารวจ 
(Survey) มาเป็นแนวทางในการศึกษา โดยเลือกใช้
วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น มุ่งส ารวจ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อความผูกพันกับร้านโชห่วย ใน
เขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยามี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.3.1 ขอบ เขตด้ านประชากรและกลุ่ ม
ตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ได้แก่ 
ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการของร้านโชห่วย 
ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ประชากรทั้งหมด 58,333 คน ซึ่งผู้วิจัยก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการก าหนดตัวอย่างของ ทาโร่  
ย าม า เน่  ( Taro Yamane)  ไ ด้ ขน าดกลุ่ มตั วอย่ า ง                      
397 ราย 

http://www.bot.or.th/
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1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับ

การศึ กษาครั้ งนี้  โดย เลื อกใ ช้วิ ธี การส า รวจด้ วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการ
วิจัยไว้ดังน้ี คือ 

ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ           

ความผูกพันของผู้บริโภค ประกอบด้วย     
ด้านความผูกพันทางอารมณ์  ด้านความมั่นใจ ด้าน
พฤติกรรมการซื้อซ้ า ด้านการแนะน า/บอกต่อ 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมผู้บริ โภค ประกอบด้วย               
ด้านกระบวนการตัดสินใจ ด้านการใช้บริการ ด้าน
ประสบการณ์ 

1.3.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี  
การรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้  

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีกลุ่มเป้าหมาย 
คือ  ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการของร้าน                
โ ช ห่ ว ย  ใ น เ ข ต พื้ น ที่ อ า เ ภ อ บ า ง ไ ท ร  จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยา ที่จดทะเบียนการค้ากับองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น  ในอ า เภอบางไทร จั งหวัด
พระนครศรีอยุธยา จ านวน 3 องค์การปกครองส่วน
ท้องถิ่น ได้แก่ องค์การบริหารส่วนต าบลไม้ตรา องค์การ
บริหารส่วนต าบลโคกช้าง เทศบาลต าบลบางไทร รวม 33 

ร้านค้าท่ีจดทะเบียนพาณิชย์ 
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย ได้ด าเนินการใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลอยู่ระหว่างเดือน มกราคม พ.ศ.
2565 ถึงเดือน พฤษภาคม พ.ศ.2565 

1.4 สมมติฐานการวิจัย  
1.4.1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน 

มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
1.4.2 ค ว า ม ผู ก พั น ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  มี

ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

(ท่ีมา: นักวิจัย) 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับร้านร้านโชห่วย 

อรพิมล สุวรรณวาล (2558) ร้านค้าปลีกแบบ 
ดั้งเดิมส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในท าเลที่ใกล้แหล่งชนชุม เช่น 
ตลาด โรงเรียน ย่านชุมชุน เพื่อให้บริการขาย สินค้า
หลากหลายชนิด ซึ่งจะมีลักษณะเป็นบ้าน ห้องแถว 
อาคารพาณิชย์ ที่มีพ้ืนท่ีไม่มากหนัก ไม่มี การตกแต่งหน้า
ร้าน สินค้าส่วนใหญ่ที่ขายจะเป็นสินค้าอุปโภคที่จ าเปน็ใน
การด าเนินชีวิต เช่น ยาสีฟัน สบู่ ยาสระผม น้ าปลา 
น้ าตาล เครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว เป็นต้น จุดเด่นคือ อยู่
ใกล้ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค ท าให้สะดวกในการใช้บริการ 
และมีราคาย่อมเยา จึงตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ซึ่งร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเหล่านี้เติบโต และ
ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในสังคมไทยมา ช้านาน โดย
ที่แทบจะไม่มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปจาก
เดิมตลอดช่วงเวลาที่ผ่านมา เหตุผลเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งที่
ส่งผลให้ร้านค้าปลีก(โชห่วย) ไม่มีการเจริญเติบโต 

จากนิยามข้างต้น ร้านโชห่วย (ร้านค้าปลีกดั่ง
เดิม) หมายถึง ร้านค้าที่มีการจ าหน่ายสินค้า โดยส่วน
ใหญ่จะเป็นที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน และเป็นการขายสินค้า
แบบเดิม ๆ การบริหาร การวางสินค้าไม่มีรูปแบบที่
ตายตัวและร้านค้าก็ คือ ที่อยู่อาศัยแต่ตัดแปลงเพียง
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บางส่วนเพื่อขายสินค้า มีบริเวณไม่มากนัก ถูกค้าที่มาซื้อ
ก็จะเป็นคนในละแวกที่ตั้งร้านค้าที่มีการความสนิทสนม
กันดีกับร้านค้า การบริหารจัดการเป็นแบบลักษณะ
ครอบครัวการลงทุนน้อยไม่มีระบบการจัดการที่ ได้
มาตราฐาน ร้านโซห่วยจะเหมาะสมกับชุมชนที่มีความ
หนาแน่นปานกลาง 

2.2 แนวคิด เกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
สุมัยยา นาคนาวา (2564, น.325) ได้ ให้

ความหมายว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง 
ข้อมูลคุณลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 
เพศ อายุ ศาสนา สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ เพื่อเป็นเครื่องมือในการก าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย และสามารถว่าโครงสร้างส่วนผสมทาง
การตลาดได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากที่สุด 

นุชนารถ สุปการ(2561, น.14) ได้กล่าวว่า 
คุณสมบัติเฉพาะของตนจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท า
การสื่อสารและในการวิเคราะห์ผูร้ับสารจ านวนมากวิธีท่ีดี
ที่สุดคือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตาม 
ลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพการสมรส 
เป็นต้น 

ศศิพร บุญชู (2560, น.38) แนวความคิดด้าน
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยที่คาดว่าจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ าหรือผลิตภัณฑ์  เ ช่น อายุ  ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นต้นเนื่องจากปัจจัยที่แตกต่างกัน ถือเป็นพื้นฐานใน
การก าหนดให้การตัดสินใจที่แตกต่างกัน 

จิตราพร  ลดาดก ( 2559 ,  น.25 )  ได้ ให้
ความหมายว่า ประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งลักษณะเหล่านี้มี
ความแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคลท าให้ความต้องการ
ที่จะได้รับการบริการหรือพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป 

ชิฟแมนและคานุก (Shiffman and Kanuk. 
2003 p.15-49) ได้ให้ความหมายของลักษณะ ทาง
ประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล 
เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ศาสนาและเช้ือ
ชาติซึ่งมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว
ใช้เป็นลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะน ามา
พิ จ า รณา  ส าหรั บการแบ่ งส่ วนตลาด  (Ma rke t 

Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกับความต้องการ 
ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 

จากแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ข้างต้น 
ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ
ลักษณะที่ประกอบไปด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพ ของแต่ล่ะบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการของผู้บริโภคที่ท าให้มีความต้องการที่
แตกต่าง  

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ภาวิณี กาญจนาภา (2559, น.109)  พฤติกรรม

ผู้บริโภค (Consumer Behavior) เกี่ยวข้องกับความคิด 
ความรู้สึกประสบการณ์ และพฤติกรรมหรือการกระท า 
ที่เกิดขึ้นในระหว่างกระบวนการบริโภคของบุคคล และ
รวมไปถึง สิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความคิด 
ความรู้สึกและพฤติกรรมหรือการกระท า เช่น อิทธิพล 
ส่วนบุคคลอิทธิพลจากกิจกรรมทางด้านการตลาดต่างๆ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์การบรรจุภัณฑ์การ ตั้งราคา
ผลิตภัณฑ์หรือแม้แต่การส่งเสริมการตลาด  

ศิริรัตน์ บุณยเกตุ (2556, น.10) พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึงทัศนคติ ความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่ง
เป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์ กระบวนการการเรียนรู้
จากสถานการณ์ ท าให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้า และบริการ
อย่างหลายหลาย 

โฟกออและซิกรูดสัน (Foxall & Sigurdsson, 
2013, p.231) ได้กล่าวไว้ว่า กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่ง
ซื้อหรือต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว 
พฤติกรรมผู้บริโภค ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ต่างๆ เพื่อให้ได้รับความพอใจสูงสุด  

ครูชเตอร์  (Kuester , 2012, p.144) ให้
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาถึง
พฤติกรรม ส่วนบุคคลพฤติกรรมกลุ่ม หรือพฤติกรรมของ
องค์กร ในกระบวนการตัดสินใจเลือก การให้ได้มา การใช้ 
และการจัดการซึ่งสินค้าและบริการ ประสบการณ์ และ
แนวคิดต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนอง ความต้องการของ
เขาเหล่านั้นได้  

ปีเตอร์และโอซอน (Peter & Olson, 2005, 
p.399) พฤติกรรมของผู้บริโภค เกี่ยวข้องกับความคิด 
ความรู้สึก ประสบการณ์ และการกระท าของ ลูกค้าใน
กระบวนการบริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากภาพแวดลอ้ม
ต่าง ๆ  
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จากแนวคิดเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัย
สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อและการใช้สินค้าหรือ
บริการ  เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของ
ผู้บริโภค 

ณัฏฐธิดา วงศ์จิรทีปต์ (2562, น.7) ได้ให้
ความหมายว่า ความผูกพัน หมายถึง ระดับความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้ากับองค์กร ซึ่งเป็นผลทางด้านอารมณ์ ได้แก่ 
ความรู้สึกมั่นใจ การเชื่อในความซื่อสัตย์ ความรู้สึกภูมิใจ  

วิเลิศ ภูริวัชร(2555: ออนไลน์) ความผูกพัน
ของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีความลึกซึ้ง 
แสดงความผูกพันทางด้ านอารมณ์  ( Emot ional 
Attachment) เกิดความรักความหลงไหลในสินค้าหรือ
บริการเมื่อของผู้บริโภค เกิดความผูกพันจะน ามาสู่การ
กลับมาใช้บริการซ้ า รวมทั้งบอกต่อในเชิงบวกด้วยความ
เต็มใจ 

โบรดี้ (Brodie et al, 2013, p.105-114) ได้
ให้ความหมายว่า ความผูกพันของผู้บริโภค คือ สภาวะ
ทางด้านอารมณ์ และจิตใจท่ีเกิดขึ้นด้วยคุณสมบัติที่ดีของ
การมี ปฏิ สั มพั นธ์ที่ ร่ วมกั นสร้ า ง ให้ ผู้ บ ริ โภค เกิด
ประสบการณ์กับสินค้า ความสัมพันธ์ด้านการบริการที่จะ
เกิดขึ้นภายใต้เง่ือนไข ภายในบริบทที่สร้างให้เกิดระดับ
ความผูกพันของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ก่อให้เกิดความ
เช่ือมั่น มั่นใจ น าไปสู่ความซื่อสัตย์และมีอยู่อย่างเป็น
พลวัต กระบวนการซ้ าๆ  

วิเวก, บีตตี้ และ มอร์แกน (Vivek, Beatty 
and Morgan, 2012, p.127-145) ได้ให้ความหมายว่า  
ความผูกพัน คือ ความผูกพันอย่างลึกซึ้งของผู้บริโภคเกิด
ขึ้นมาจาก การมีส่วนร่วม (Participation) และความ
เกี่ยวพัน ( Involvement) กับลูกค้าในปัจจุบันหรือ
ผู้บริโภคใน อนาคตที่มีศักยภาพ ส่วนปัจจัยผลลัพธ์ที่เกิด
จากการที่ ผู้บริโภคมีความผูกพันอย่างลึกซึ้ง คือ คุณค่า 
(Value) ความไว้วางใจ (Trust) อารมณ์ (Affective) 
ความมุ่งมั่น (Commitment) มั่นใจ (Confident) 
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ความ
จงรักภักดี (Loyalty)  

เวอร์โฮบ และคณะ (Verhoef et al, 2010, 
p.247 252) ได้นิยามว่า ความผูกพันของผู้บริโภคเป็น
การแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้า ค าจ ากัดความต่อตราสินค้า โดยเห็นได้จาก

พฤติกรรมการบอกต่อ การรีวิว และการให้คะแนนของ
ผู้บริโภค 

จากแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภค
ข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ความผูกพันของผู้บริโภค คือ 
ความผูกพันของผู้บริโภค ที่สามารถแสดงออกด้าน
กายภาพ ความคิด และอารมณ์ของผู้บริโภค  ความ
ใกล้ชิดที่บุคคลมีต่อสินค้าและบริการของร้านค้า ความ
ผูกพันของผู้บริโภคเป็นการพัฒนาประสบการณ์ที่ดีของ
ผู้บริโภคจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ าและเกิด
ความภักดีในสินค้าและบริการนั้น ๆ  

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
ปรมาภรณ์  ธานี(2563, น.25) วิจัยเรื่อง ปัจจัย

ที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้าต่อร้านขายยาในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้าของร้านขายยาในเขต
กรุงเทพมหานครโดยท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้าน
การบริการทางเภสัชกรรม การรับรู้สภาพของร้าน               
ขายยา  และการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับตัวเภสัชกรต่อ
ความไว้วางใจ และอิทธิพลของความไว้วางใจต่อความ
ผูกพันของลูกค้า จากผลการวิจัยพบว่า การบริการทาง
เภสัชกรรมและการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับตัวเภสัชกร 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าต่อร้าน
ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยไดแ้สดงให้
เห็นว่าปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญมากที่สุด คือในเรื่อง
ของการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับตัวเภสัชกร และรองลงมา
คือการบริการทางเภสัชกรรม ซึ่งหากลูกค้าได้รับการ
บริการทางเภสัชกรรมที่ดีจากเภสัชกรที่มีความรู้
ความสามารถความเอาใจใส่และมีความพร้อมในการ
ให้บริการลูกค้าแล้วนั้น จะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ
และสามารถน าไปสู่ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อร้าน              
ขายยาได้ 

อุษณีย์ ศาลิคุปต (2558, น.68-75) วิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกราย
ย่อย ในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษาส่วนประสม
การตลาดค้าปลีกที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกรายย่อยในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร 
พบว่า ส่วนประสมการตลาดค้าปลีกในด้านต่างๆ ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดใน 3 อันดับแรก คือ เจ้าของร้านมีอัธยาศัย
ที่ดีในการให้บริการ (ด้านบุคลากร) เจ้าของร้านรู้จัก
ลูกค้า ทักทายได้อย่างถูกต้อง (ด้านบุคลากร) และราคา
สินค้าไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย (ด้านราคา) ตามล าดับ 
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นัฐติกูณฑ์ มุมินทร์ (2556, น.117) วิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ ผู้ที่มีส่วนการตัดสินใจในการซื้อ
สินค้า คือ ตนเอง ท าเลที่ตั้งที่ใช้บริการ คือ ชุมชน        2
. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรือ่งส่วนประสม
การค้าปลีก เป็นรายข้อ 5 อันดับแรก ได้แก่ คุณภาพ 
และความใหม่สดของสินค้า สร้างความเป็นมิตรต่อลูกค้า 
ความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน ท าเลที่ตั้งที่โดดเด่น 
สังเกตเห็นได้ง่าย และท าเลที่ตั้งจอดรถสะดวก 3. เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ การ
บริการลูกค้า ท าเลที่ตั้ง การตั้งราคา องค์ประกอบ
ทางการสื่อสาร และการจัดสินค้าตกแต่งร้านและแสดง
การจัดแสดงสินค้ามีพฤติกรรมผู้บริโภค ข้อวิธีการ 
เดินทางในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชว์
ห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วรฉัตร แสงกิติสุวัฒน์ (2555, น.78-97) วิจัย
เรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมืองล าพูน มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมืองล าพูน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้ที่ อาศัยอยู่หรือ
ท างานอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน และเคยซื้อสินค้า
อุปโภคบริ โภคจากร้านค้าปลีกแบบดั้ ง เดิมภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 ราย โดยใช้
วิ ธี ก า ร คั ด เ ลื อ กก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แบ บ ตา มสะดวก                         
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยของส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านต่างๆ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดใน 3 อันดับแรก 
คือ ท าเลที่ตั้งของร้านค้าใกล้บ้าน/ที่พัก/ที่ท างาน (ปัจจัย
ด้านการจัดจ าหน่าย) เจ้าของร้านมีอัธยาศัยที่ดีในการ
ให้บริการ (ปัจจัยด้านบุคลากร) และเวลาเปิด-ปิดร้าน
สะดวกต่อการไปซื้อ (ปั จจัยด้านการจัดจ าหน่าย) 
ตามล าดับ 
 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้า

และใช้บริการของร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประชากรทั้งหมด 58,333 คน 

กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้า
และใช้บริการของร้านโชห่วย จ านวน 397 ราย ซึ่งผู้วิจัย

ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ ทาโร                
ยามาเน่ โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified 
Random Sampling) ตามสัดส่วนของผู้บริโภคที่เข้ามา
ซือ้สินค้าและใช้บริการของร้านโชห่วย ในเขตพื้นท่ีอ าเภอ
บางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลของการวิจัยเป็นแบบสอบถามชนิดมาตร
ส่วนประมาณค่า (Rating scale) มาหาความเช่ือมั่น โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) โดยใช้วิธีของ 
Cronbach ได้ค่าเท่ากับ 0.979 โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
มีเนื้อหาของแบบสอบถามดังนี้ คือ 

ตอนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ สถานภาพ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list) 

ตอนที่ 2 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับปัจจัยความผูกพัน
ของผู้บริโภคกับร้านโชห่วย และ ตอนที่ 3 เป็นส่วนที่
เกี่ยวกับเป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บรโิภค
ที่มีผลต่อความผูกพันต่อร้านโชห่วยอ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยค าถามจะเป็นแบบมาตร
ส่วนประมาณค่า (Rating scale) ตามแนวของ Likert 
ประกอบด้วยข้อความที่เป็นให้ความส าคัญต่อปัจจัยแต่
ละด้าน และมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ ในเขตอ าเภอบาง
ไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่  กระบวนการ
ตัดสินใจ การใช้บริการ ประสบการณ์ โดยค าถามจะเป็น
แบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) ตามแนวของ 
Likert ประกอบด้วยข้อความที่เป็นให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยแต่ละด้าน และมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ  

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลตามล าดับขั้นตอน 

ดังนี ้
3.3.1 ขอหนังสือจากส านักงานคณะกรรมการ

บัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 
เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  

3.3.2 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
ตนเอง โดยน าแบบสอบถามแจกให้กลุ่มตัวอย่างจาก
ผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้าในร้านโชห่วย ในเขตอ าเภอบาง
ไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 3. เขตพื้นที่การ
ปกครองท้ อ งถิ่ น ใน เขตอ า เภอบาง ไทร  จั งหวั ด
พระนครศรีอยุธยา ได้แก่ 1. องค์การบริหารส่วนต าบล  
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ไม้ตรา 2. องค์การบริหารส่วนต าบลโคกช้าง และ 3. 
เทศบาลต าบลบางไทร รวมทั้งสิ้น 397 ชุด พร้อมทั้ง
อธิบายถึงการตอบแบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความ
สมบูรณ์ 

3.3.3 รวบรวมแบบสอบถามได้ครบตาม
จ านวนที่ต้องการแล้ว ผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบความ
ถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถามอีก
ครั้งเพื่อท าการวิเคราะห์ต่อไป 

3.3.4 น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาลง
รหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร์เพื่อวิเคราะห์และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

3.4 การใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
น าข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามมา

วิเคราะห์ และแปลผลโดยใช้คอมพิวเตอร์และโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ดังนี้ 

3.4.1 ค่าความถี่ และค่าร้อยละ (Percentage) 
เพื่อใช้อธิบายความถี่และร้อยละของข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่
เข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการของร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่
อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

3.4.2 ค่าเฉลี่ยตัวอย่าง (Sample Mean) เพื่อ
ใช้ในการอธิบายค่าเฉลี่ยของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม
ส่วนที่ 2 ความผูกพันของผู้บริโภคกับร้านโชห่วย และ
แบบสอบถามส่วนที่  3 เป็นส่วนที่ เกี่ยวกับเป็นค าถาม
เกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อความผูกพัน
ต่อร้านโชห่วยอ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

3.4.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard 
Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบายค่าเบี่ยงเบนของข้อมูลที่ได้
จากแบบสอบถามส่วนที่ 2 ความผูกพันของผู้บริโภค และ
แบบสอบถามส่วนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภค 

3.4.4 การทดสอบสมมติฐานด้วย t-test เพื่อ
การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ร้านโชห่วยอ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

3.4.5 การทดสอบสมมติฐานด้วย F-test เพื่อ
การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ร้านโชห่วยอ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยได้ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .05 ถ้าค่า Sig ที่ค านวณได้มีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่ามี
ระดับการตัดสินใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่   
.05 จะใช้วิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD 

(Fisher’s least-significant different)  
3.4.6 ทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน

หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  เ พื่ อ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค กับความ
ผูกพันกับร้านโชห่วยในเขตพื้นที่ อ าเภอบางไทร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา  
 
4. สรุปผลการวิจัย 

จากการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อ
ความผูกพันร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1.เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อความผูกพันกับร้าน                  
โ ช ห่ ว ย  ใ น เ ข ต พื้ น ที่  อ า เ ภ อ บ า ง ไ ท ร  จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยา 2.เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3.เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค ต่อความ
ผูกพันกับร้านโชห่วยในเขตพื้นที่ อ าเภอบางไทร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามา
ซื้อสินค้าและใช้บริการของร้านโชห่วย จ านวน 397 ราย  
ซึ่งผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
ทาโร ยามาเน่ โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ 
(Stratified Random Sampling) ตามสัดส่วนของ
ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการของร้านโชห่วย 
ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.979 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานด้วย ค่าที ค่าเอฟ และค่าเอลเอสดี ก าหนด
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และทดสอบสมมติฐาน
ด้วยสถิติเชิงอนุมาณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์ สั น  ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  . 01 
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริ โภคที่มาใช้
บริการร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 310 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.1 มีอายุอยู่ในช่วง 41-60 ปี 
จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.6 ระดับการศึกษา
ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
จ านวน 91 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.9  มีอาชีพเกษตรกร 
109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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10,001-20,000 บาท จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.8  และมีสถานภาพสมรส จ านวน 190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.6  

2. ความผูกพันของผู้บริโภคในเขตอ าเภอบาง
ไทร มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ ในระดับมาก ( X̅=4.12, 
S.D.=0.62) เมื่อพิจารณาความผูกพันของผู้บริโภคในแต่
ละด้านเรียงตามล าดับจากค่าสูงมาค่าต่ า  คือ ด้าน
พฤติกรรมการซื้อซ้ า(x̅=4.17, S.D.=0.60) ด้านความ
มั่นใจ (x̅=4.16, S.D.=0.62) ด้านความผูกพันทาง
อารมณ์ (x̅=4.10, S.D.=0.65) ส่วนด้านท่ีต่ าคือ ด้านการ
แนะน า/บอกต่อ (x̅=4.04, S.D.=0.62) ตามล าดับ 

3. พฤติกรรมผู้บริโภค ในเขตพื้นท่ีอ าเภอบาง
ไทร  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก(x̅=4.20, S.D.=0.58) เมื่อพิจารณาพฤติกรรม
ผู้บริโภคในแต่ละด้านเรียงตามล าดับจากค่าสูงมาค่าต่ า 
คือ ด้านประสบการณ์ (x ̅=4.31, S.D.=0.60) ด้านการ
ใช้บริการ (x ̅=4.17, S.D.=0.55) ส่วนด้านที่มีค่าต่ าสุด
คือ ด้านกระบวนการตัดสินใจ (x̅=4.13, S.D.=0.58) 
ตามล าดับ 

4. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 

4.1 เพศต่างกัน ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริ โภคไม่
แตกต่างกัน 

4.2 อายุ และสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผู้บริโภค แตกต่างกัน 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค
ต่อความผูกพันกับร้านโชห่วย ในเขตพื้นท่ี อ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ด้านบวกต่อความผูกพันกับร้านโชห่วย ใน
เขตพื้นที่ อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ใน
ด้านการใช้บริการ ด้านกระบวนการตัดสินใจ  ด้าน
ประสบการณ์ สอดคล้องกับความผูกพันกับร้านโชห่วย 
ในเขตพื้นท่ี อ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาทุก
ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมพันธ์ (r =.896) หมายถึงมีระดับความสัมพันธ์ใน
ระดับสูง 
 
 
 

5. อภิปรายผล  
1. การศึกษาความผูกพันของผู้บริโภคกับ

ร้ านโชห่วย ในเขตพื้นที่  อ า เภอบางไทร จั งหวั ด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า ความผูกพันของผู้บริโภคกับ
ร้ านโชห่ วย  ใน เขตพื้ นที่ อ า เภอบางไทร  จั งหวัด
พระนครศรีอยุธยาโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ าอยู่ในระดับ
มาก รองมาด้านความมั่นใจ และด้านความผูกพันทาง
อารมณ์ และด้านการแนะน า/บอกต่อ  

1.1 ความผูกพันของผู้บริโภคกับร้าน               
โชห่วย ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ า พบว่า ผู้บริโภคที่ได้รับ
สินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการและรู้สึก
พึงพอใจเพราะความเป็นกันเองในการบริการ หรือจาก
การที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้ว เกิดความ                  
พึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอื่น
กลับมาใช้บริการร้านโชห่วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อุษณีย์ ศาลิคุปต (2558) วิจัยเรื่อง พฤติกรรม
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกรายย่อย ใน
อ าเภอเมืองสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสม
การตลาดค้าปลีกที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สิ นค้ า จ ากร้ านค้ าปลีก รายย่ อย ในอ า เภอ เมื อง
สมุทรสาคร ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดใน 3 อันดับแรก คือ 
เจ้าของร้านมีอัธยาศัยที่ดี ในการให้บริการ (ด้าน
บุคลากร) เจ้าของร้านรู้จักลูกค้า ทักทายได้อย่างถูกต้อง 
(ด้านบุคลากร) และราคาสินค้าไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 
(ด้านราคา) ตามล าดับ 

1.2 ความผูกพันของผู้บริโภคกับร้าน               
โชห่วย ด้านความมั่นใจ พบว่า การสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและการใช้บริการที่ดี    
ท าให้ผู้บริโภค เกิดความเช่ือมั่น และไว้ใจ ในสินค้าและ
บริการที่ได้รับจากร้านโชห่วย ทางร้านมีความรับผิดชอบ
ต่อสินค้าที่มีการช ารุด เสียหาย มีความจริงใจในการ
ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรมาภรณ์ ธานี
(2563) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้า
ต่อร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
การบริการทางเภสัชกรรมและการรับรู้ของลูกค้า
เกี่ยวกับตัวเภสัชกร เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจของลูกค้าต่อร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 
หากลูกค้าได้รับ ความเอาใจใส่และมีความพร้อมในการ
ให้บริการลูกค้าแล้วนั้น จะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
เชื่อใจ มั่นใจในร้านค้า 
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1.3 ความผูกพันของผู้บริโภคกับร้าน              
โชห่วย ด้านความผูกพันทางอารมณ์ พบว่า ความผูกพัน
ของผู้บริโภค ที่เกิดขึ้นด้วยการมีปฏิสัมพันธ์ที่ร่วมกัน
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ เกิดความสัมพันธ์  
ด้านการบริการ ผู้บริโภคได้รับการเอาใจใส่จากทางร้าน
และรู้สึกได้รับบริการที่ดีเช่ือมั่น ไว้วางใจในสินค้าและ
การให้บริการน าไปสู่ความรู้สึกผูกพันกับร้านค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรมาภรณ์ ธานี (2563) วิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้าต่อร้านขาย
ยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า หากลูกค้า
ได้รับการบริการทางเภสัชกรรมที่ดีจากเภสัชกรที่มี
ความรู้ความสามารถ ความเอาใจใส่และมีความพร้อมใน
การให้บริการลูกค้าแล้วนั้น จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจและสามารถน าไปสู่ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อ
ร้านขายยาได้ 

1.4 ความผูกพันของผู้บริโภคกับร้าน              
โชห่วย ด้านการแนะน า/บอกต่อ พบว่า แรงจูงใจภายใน
ของตัวผู้บริโภคที่ได้รับสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการและรู้สึกพึงพอใจในสินค้าและบริการ      
มีการบอกต่อการให้บริการของร้านโชห่วยแก่ผู้อื่นด้วย
ความประทับใจ น าไปสู่การแนะน าทางที่ดีของสินค้า
และการบริการให้ผู้อื่นฟัง ซึ่ งสอดคล้องกับ ดอร์น                    
เลมอน มิททัล แนส พิก เพียร์ เนอร์ และเวอร์โฮฟ  
(Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner and 
Verhoef, 2010) กล่าวว่า ความผูกพันของผู้บริโภค  
เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ             
ตราสินค้าหรือบริษัทที่นอกเหนือจากการซื้อสินค้า เช่น 
การบอกปากต่อปาก การแนะน า การช่วยเหลือลูกค้าคน
อื่นๆ การเขียนรีวิว การกลับมาซื้ออีก เป็นต้น ซึ่งเป็นผล
มาจากการขับเคลื่อนจากแรงจูงใจภายในของตั ว
ผู้บริโภค และสอดคล้องกับ แม๊กอีเว้น (McEwen, 
2005) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้า คือ การประชาสัมพันธ์ การให้ข้อมูลข่าวสารของ
สินค้า การพูดถึงบอกต่อ การน าไปเปรียบเทียบกับสินค้า
อื่น ๆ 

2. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ในเขตพื้นที่
อ า เภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุ ธยาพบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านประสบการณ์ อยู่ใน

ระดั บมาก  รองมาด้ านการ ใ ช้บริ ก า ร  และด้ าน
กระบวนการตัดสินใจ  

2.1 พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านประสบการณ์  
พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการโต้ตอบของร่างกาย 
ความรู้สึกนึกคิด และอารมณ์ที่บุคคลมีต่อสภาพแวดล้อม
หากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นตรงหน้าผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สูง
กว่าหรือเทียบเท่ากับความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภค
จะประเมินว่าเป็นประสบการณ์ที่ดี ได้รับการบริการจาก
ร้านโชห่วยที่มีความเป็นกันเอง ยิ้มแย้ม พูดคุยอย่างเป็น
มิตรท าให้รู้สึกประทับใจในการบริการ ซึ่งประสบการณ์ที่
ดีจะน าไปสู่ความภักดีต่อธุรกิจในระยะยาว  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วรฉัตร แสงกิติสุวัฒน์ (2555) วิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมในอ าเภอเมืองล าพูน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ย่อยของส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดใน 3 อันดับแรก คือ ท าเลที่ตั้งของร้านค้า
ใกล้บ้าน/ที่พัก/ที่ท างาน (ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย) 
เจ้าของร้านมีอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ (ปัจจัยด้าน
บุคลากร) และเวลาเปิด-ปิดร้านสะดวกต่อการไปซื้อ 
(ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย) ตามล าดับ และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ นัฐติกูณฑ์                มุมินทร์ (2556) 
วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการค้า
ปลีก 1 ใน 5 อันดับแรก คือ สร้างความเป็นมิตรต่อลูกคา้ 
ซึ่งจะเห็นได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ในด้านประสบการณ์ 
เป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการและซื้อ
สินค้าจากร้านโชห่วย  

2.2 พฤติกรรมผู้บริ โภค ด้ านการใ ช้
บริการ พบว่า ผู้บริโภคได้รับได้มาซึ่งอรรถประโยชน์จาก
การซื้อสินค้าและการใช้บริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค ร้านค้า
มีการแนะน าทางเลือกการตัดสินใจซื้อสินค้าแก่ท่าน  
ราคามีความเหมาะสมกบคุณภาพของสินค้ า  ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนิช ภูมิอาจ (2556) วิจัย
เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าประจ าที่มีต่อร้านค้า
ปลีกอ าเภอทาราม จังหวัดราชบุรี กรณีศึกษาร้านเรือทอง 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิต่อการ 
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าร้านเรือทองสูงสุด คือ ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะสภาพแวดล้อมเมื่อมีการ
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จ าแนกเป็นรายข้อคือ ป้ายช่ือร้านสะดุดตา ชัดเจน และ
เหตุผลที่มาใช้บริการเพราะราคาสินค้าไม่แพงมากนัก 

2.3 พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านกระบวนการ
ตัดสินใจ พบว่า การตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมี
กฎเกณฑ์ของผู้บริโภคการเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่งจากหลายๆทางเลือกที่ได้พิจารณา ข้อส าคัญที่ใช้เป็น
เหตุผลในการตัดสินใจเข้ารับบริการร้านค้าโชห่วย คือ
ร้านโชห่วยอยู่ใกล้บ้านเดินทางสะดวก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อุษณีย์  ศาลิคุปต (2558) วิจัยเรื่ อง 
พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกราย
ย่อย ในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มักซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกราย
ย่อยเพื่อซื้อมาใช้เอง โดยไปซื้อสินค้าด้วยตวัเอง ส่วนใหญ่
ซื้อเพราะใกล้บ้าน ร้านโชห่วยส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในท าเลที่
ใกล้แหล่งชนชุม เช่น ตลาด โรงเรียน ย่านชุมชุน เพื่อ
ให้บริการขาย สินค้าหลากหลายชนิด และสินค้าส่วนใหญ่
ที่ขายจะเป็นสินค้าอุปโภคที่จ าเป็นในการด าเนินชีวิต   
จึงสะดวกและง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภค 

3. ผลจากการเปรียบเทียบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่า อายุ  และสถานภาพต่างกันจะมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อร้านโชห่วย แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นัฐติกูณฑ์ มุมินทร์ (2556, น.117) ได้
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ การบริการ
ลูกค้า ท าเลที่ตั้ง การตั้งราคา องค์ประกอบทางการ
สื่อสาร และการจัดสินค้าตกแต่งร้านและแสดงการจัด
แสดงสินค้ามีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค สอดคล้องกับ  
ศ ศิ พ ร  บุ ญ ชู  ( 2560, น . 38)  แ น วค ว า ม คิ ด ด้ า น
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยที่คาดว่าจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ าหรือผลิตภัณฑ์ เ ช่น อายุ  ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นต้นเนื่องจากปัจจัยที่แตกต่างกัน ถือเป็นพื้นฐานใน
การก าหนดให้การตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
 
 
 
 

6. ข้อเสนอแนะ  
6.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

6.1.1 จากผลการศึกษาความผูกพันของ
ผู้ บ ริ โ ภค  ใน เ ขตพื้ นที่  อ า เ ภอบา ง ไทร  จั งห วั ด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ ามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการ
ร้านโชห่วยอีกครั้งเมื่อมีโอกาสและทางร้านมีความเป็น
กันเอง ร้านโชห่วยต้องมีการปรับการตลาดเพื่อรักษาฐาน
ลูกค้าเก่าที่มีให้เป็นลูกค้าประจ าของเราต่อไป และเพิ่ม
ลูกค้าใหม่ โดยเลือกบริการสินค้าดมีีคุณภาพ มีการพัฒนา
น าการตลาดแบบ Personalization มาประยุกต์ใช้กับร้าน
โชห่วย โดยส ารวจความต้องการสินค้าหรือบริการที่ตรง
กับผู้บริโภค แล้วต้องน าเสนอทันที หรือเมื่อผู้บริโภคมี
ปัญหาอะไร ก็ต้องช่วยแก้ไขปัญหาหรือให้ค าปรึกษาแบบ
เฉพาะเจาะจงได้ เพื่อเป็นการกระตุ้นความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคตลอดเวลา ซึ่งนั่นจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
ใส่ใจของร้าน และเกิดเป็นความสบายใจ ประทับใจ ไว้ใจ 
ในการใช้บริการต่อไป 

6.1.2 จากผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคใน
เขตพื้นท่ีอ าเภอบางไทร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า
ด้านประสบการณ์มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการโต้ตอบของร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด 
แ ล ะ อ า ร ม ณ์ ที่ บุ ค ค ล มี ต่ อ ส ภ า พ แ ว ด ล้ อ ม ห า ก
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นตรงหน้าผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สูงกว่า
หรือเทียบเท่ากับความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ประเมินว่าเป็นประสบการณ์ที่ดี ที่ได้รับการบริการจาก
ร้านโชห่วยที่มีความเป็นกันเอง ยิ้มแย้ม พูดคุยอย่างเป็น
มิตรท าให้รู้สึกประทับใจในการบริการ ดังนั้นร้านโชห่วย
ควรต้องรักษาความเป็นกันเอง ความเอาใจใส่แก่ผู้บริโภค
ให้ได้รับสิ่งดีๆกลับไปเมื่อมาใช้บริการร้านโชห่วย นี้คือจุด
แข็งของร้านโชห่วย เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภคในการให้มีการพอใจในบริการของร้านโชห่วย 
ร้านโชห่วยต้องมีการส่งเสริมด้านการให้บริการหลังการ
ขายให้มีรูปแบบที่ทันสมัย รวมเร็ว ทางร้านมีการท า
ส ารวจความต้องการและความพึงพอใจของบริการ เพื่อ
มาปรับปรุงด้านสิ้นค้าและการบริหารของร้านให้เป็นที่
รู้จักและได้มาตรฐานการบริการมากขึ้น 

6.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่แตกต่างกนั  

ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมี
การเข้าใช้บริการร้านโชห่วยที่ต่างกัน ร้านโชห่วยจึงควร
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จัดให้มีการส่งเสริมด้านการตลาดมากขึ้น โดยพิจารณา
เลือกสินค้าและบริการที่ทุกช่วงวัยให้ความสนใจ ตาม
กระแสสังคมเพื่อให้สินค้ามีความหลากหลาย แปลกใหม่
อยู่ เสมอ เป็นการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้
บริการ และควรใช้การตลาดแบบออนไลน์เสริมเพื่อเปิด
ช่องทางให้ผู้บริโภคเข้าถึงร้านโชห่วย เพื่อเป็นการเพิ่ม
ช่องทางการเพิ่มยอดขายอีกด้วย 

6.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ัง 
6.2.1 การวิจัยครั้งนี้ผลจากการวิเคราะห์

ระดับความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อ
ความผูกพันร้านโชห่วย ในเขตพื้นที่อ าเภอบางไทร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีความสัมพันธ์ในระดับสูง  
ผู้วิจัยจึง ขอเสนอให้มีการเลือกศึกษาในปัจจัยอื่นๆ มาใช้
ใน การศึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน และหลากหลาย 
มากยิ่งขึ้น เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
เข้ามาศึกษาด้วย 

6.2.2 ควรศึกษาแนวทางการพัฒนาร้าน                 
โชห่วย ในยุค New Normal เพื่อศึกษาหาวิธีการพัฒนา
รูปแบบการให้บริการ การเข้าถึงสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค ให้สอดคล้องหรือสามารถน ามาปรับปรุงให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภคได้อย่างเป็น
รูปธรรมเหมาะกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป 
 
7. กิตติกรรมประกาศ 

การค้นคว้าอิสระเล่มนี้ ส าเร็จได้ด้วยความ
กรุณาอนุเคราะห์จาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัทธ์พสุตม์  
สาธุนุวัฒน์ อาจารย์ที่ปรึกษาที่กรุณาให้ค าปรึกษาแนะ
แนวทางที่ถูกต้อง ซึ่ งท าให้ผู้วิจัยได้รับแนวทางใน
การศึกษาค้นคว้าหาความรู้  และประสบการณ์ใน
การศึกษาครั้งน้ี  

ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาส
นี้ ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ได้ให้ความ
กรุณา และอนุ เคราะห์ตรวจแบบสอบถามรวมทั้ง
ขอบพระคุณคณะผู้บริหาร และบุคลากร ท่ีได้ให้ความ
อนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ 
และขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ ให้
ความร่วมมือในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ 
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