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บทคัดย่อ
	 การวิจยัในครัง้นีม้จีดุมุง่หมายเพือ่ (1) ศกึษาความแตกต่างด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

และสถานภาพ กับปฏิกิริยาที่มีต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 

ในเขตจังหวัดนนทบุรี (2) ศึกษาความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซื้อในแต่ละช่วงเวลาและจ�ำนวนครั้งต่อ 1 อาทิตย์

ของการเข้ามาซื้อสินค้าในร้านเป็นประจ�ำกับปฏิกิริยาที่มีต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดที่มี

ตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าประเภทน�้ำดื่ม 

ในร้านสะดวกซ้ือ จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู และใช้สถติใินการวเิคราะห์

ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ

สมมุติฐาน ได้แก่ t-test, F-test, One-Way ANOVA และ Multiple Comparison (Scheffe’s Method) 

	 ผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อ  

และพบกับสถานการณ์ของการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้า ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาที่แตกต่างกันด้านพฤติกรรมการซ้ือ 

ในแต่ละช่วงเวลา โดยจะเลอืกซือ้ตราสนิค้าอ่ืนและไม่กลบัมาซือ้ตราสนิค้าเดมิ เมือ่ประเมนิจากจ�ำนวนครัง้ทีเ่ข้ามาใช้

บรกิารใน 1 อาทติย์ พบว่า ผูซ้ือ้เกดิปฏกิริยิา โดยจะเลอืกซือ้ตราสนิค้าอืน่และไม่กลบัมาซือ้ตราสนิค้าเดมิ และการซือ้

โดยเปลี่ยนขนาดแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม ซึ่งผลการวิจัยนี้สะท้อนความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบริโภคที่จ�ำเป็นประเภท

น�้ำดื่มบรรจุขวดในร้านสะดวกซื้อที่เข้าไปใช้บริการ

ค�ำส�ำคัญ: ร้านสะดวกซื้อ สินค้าขาดช่วงจ�ำหน่าย ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้ซื้อ สินค้าประเภทน�้ำดื่ม
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Abstract
	 These research objectives are (1) to study how demographic characteristics different to 

the gender, age and marriage status facing with the buyers’ responses to the stock-outs of bottled 

water at convenience stores in Nontaburi Province (2) to study how buying behaviors divergent 

between period of time and frequency of visiting in week facing with the buyers’ responses to 

the stock-outs of bottled water in convenience stores in Nontaburi Province. The questionnaires 

with the sample size of 400 buyers, who bought bottled water at convenience stores in Nontaburi 

Province, are used for the research. The statistical analysis used descriptive statistics as means, 

and standard deviation and inferential statistics as T-Test, F-Test, One-Way ANOVA, Multiple  

Comparison (Scheffe’s Method).

	 The results showed consumers’ reaction of the stock-outs would differ in partial period 

of a buying time, that might choose other brands with always ignore previous one, being the 

prior alternatives. In addition, the weekly frequency of shop visiting is reflected to an acting of 

choosing other brands with always ignore previous one and resizing the drinking water with the 

content product when it faced with out of stocks.

Keywords: Convenience Store, out-of-stock (OOS), Buyers’ Response, Bottled Water

บทน�ำ
	 น�้ำ เป็นส่ิงที่จ�ำเป็นส�ำหรับการด�ำรงชีวิต ซึ่งโดย

ปรกติแล้วคนเราจะด่ืมน�้ำวันละ 1.5-2.0 ลิตร (ศูนย์

สุขภาพกรุงเทพ, 2553) จากวิถีชีวิตและสภาพสังคม 

ที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน และการพัฒนาเทคโนโลยี

ด้านการกรองน�้ำ ท�ำให้มีผู ้ผลิตน�้ำดื่มบรรจุขวดมา

จ�ำหน่ายในราคาที่ผู้บริโภคสามารถรับได้ นอกจากนี้

สภาพอากาศของประเทศไทยที่ร้อนขึ้นส่งผลให้ความ

ต้องการเครื่องดื่มประเภทต่างๆ เช่น น้ําดื่มบรรจุขวด 

นํ้าอัดลม นํ้าผลไม้ เป็นต้น ได้เพิ่มสูงขึ้น จากการศึกษา 

พบว่า ข้อได้เปรียบของน้ําด่ืมบรรจุขวด คือ การเป็น

สินค้าที่เหมาะส�ำหรับผู ้ที่เน้นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

เนื่องจากไม่มีสารปรุงแต่งอื่นๆ และราคาไม่สูงมาก  

จะเห็นได้ว่า ความต้องการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดนี้ 

จะเป็นการเพ่ิมขึน้ตามจาํนวนประชากร และรายได้ของ

ครัวเรือน อุตสาหกรรมผลิตน�้ำดื่มจึงมีการขยายตัว 

ค่อนข้างสงู ธุรกิจผลตินํา้ด่ืมมมีลูค่าการตลาดในปัจจุบนั

ประมาณ 4,000 ล้านบาทต่อปี มีผูป้ระกอบการกระจาย

ท้ังรายเลก็และรายใหญ่โดยรวมกนัประมาณ 2,000 ราย 

แนวโน้มการขยายตัวมาจากหลายปัจจัย เช่น ปัญหา

ความเสื่อมโทรมของแหล่งน้ําธรรมชาติ และมลภาวะ

จากแหล่งต่างๆ เช่น โรงงานอตุสาหกรรมรถยนต์ เป็นต้น 

(ศูนย์ธุรกิจอุตสาหกรรม, 2558) ดังนั้นการสร้างความ

แตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ เช่น การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 

และสร้างมาตรฐานการผลิตให้ได้รับรางวัลระดับโลก  

จะสามารถตอกย�้ำการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค และจดจ�ำได้

ในตราสินค้านั้นๆ ประกอบกับการกระจายสินค้าไปสู่ 

มือผู้บริโภคอย่างท่ัวถึงและเพียงพอ เป็นอีกปัจจัยหนึ่ง

ที่ส�ำคัญทางการตลาด ท�ำให้ผู้บริโภคจับต้องตัวสินค้า 

ได้จริง 

	 ดังนั้น สินค้าที่จับต้องได้ หมายถึง การที่มีสินค้าไว้

จ�ำหน่ายอย่างเพียงพอ เมื่อลูกค้าต้องการจึงเป็นหัวใจ

ส�ำคญัในการให้บรกิาร โดยเฉพาะสนิค้าท่ีเป็นสิง่จ�ำเป็น

ต่อการด�ำรงชีวิต ดังเช่น น�้ำดื่มบรรจุขวด Jesper และ 
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Herbert (2009: 765-789) ท�ำการส�ำรวจเบื้องต้น 

ในร้านขายของช�ำ (Grocery Store) ในประเทศแถบยโุรป 

พบว่า ในขณะที่ยืนรอคิวซื้อสินค้า หรือขณะที่สินค้า 

อยูใ่นระหว่างการท�ำส่งเสรมิการขาย แล้วไม่มสีนิค้าวาง

จ�ำหน่ายส่งผลให้ลูกค้ามีอาการโต้ตอบ ด้วยการไปซื้อ

สินค้าที่ร้านอื่น และเปลี่ยนตราสินค้าที่เคยใช้ หรือรอ

เวลาที่จะซื้อ หรือไม่ซื้อสินค้าเลย นับเป็นความสูญเสีย

จ�ำนวนมากถึง 400 พันล้านเหรียญยูโร จึงควรหาทาง

แก้ไขปัญหาและป้องกัน ด้วยการหาสินค้าไว้จ�ำหน่าย

อย่างเพียงพอ 

	 ปฏกิริิยาทีลู่กค้าไม่พบสนิค้า ในรปูแบบขนาด หรอื

ในเง่ือนไขต่างๆ ที่ผู้ซ้ือต้องการ แม้แต่การไม่พบสินค้า

วางบนชั้นท่ีเคยวางปรกติที่เรียกว่า การไม่มีสินค้าไว้

จ�ำหน่าย (Out-of-stock หรือ OOS) หรือการขาดช่วง

จ�ำหน่ายสินค้านั้นจะท�ำให้สูญเสียโอกาสในการขาย  

และอาจสญูเสยีลกูค้าให้กบัคูแ่ข่งได้อกีด้วย ผูป้ระกอบการ

จึงต้องตรวจตราชั้นวางสินค้า และท�ำการส�ำรวจสินค้า

อยู ่เป็นประจ�ำเพื่อให้มีพร้อมไว้จ�ำหน่ายตลอดเวลา 

ซ่ึงเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ และจ�ำเป็นอย่างมากส�ำหรับร้านค้า 

นอกจากน้ีจงึควรศกึษาลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้ทีม่คีวาม

แตกต่างในแต่ละกลุ่ม ซึ่งเกี่ยวข้องกับ เพศ ระดับอายุ 

วถิกีารด�ำเนนิชวีติ หรอืแม้แต่พฤตกิรรมทีท่�ำซ�ำ้ๆ ซึง่จะ

สามารถท�ำให้เกิดความโน้มเอียง และมีอิทธิพลในการ

แสดงออก ที่ผู ้ซื้อจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ซื้อได้ 

อกีด้วย ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัความจ�ำเป็น ความต้องการ รวมถงึ

ระยะเวลาในการเลือกซื้อ ณ ขณะนั้น

	 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปฏิกิริยาของผู้ซื้อ  

ท่ีมต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสนิค้าประเภทน�ำ้ดืม่บรรจขุวด

ทีม่คีวามแตกต่างกนัในตราสนิค้าทีม่ลีกัษณะเฉพาะของ

สินค้า มีภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีการสื่อสาร และ

การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด รวมถงึมรีายการส่งเสรมิ

การขาย ท่ีจ�ำหน่ายในร้านสะดวกซื้อ โดยงานวิจัยนี้

เป็นการส�ำรวจปฏิกิริยาโต้ตอบของผู้ซ้ือ เมื่อไม่มีสินค้า

ที่ต้องการจ�ำหน่ายภายในร้าน ส่งผลให้เกิดกับร้านค้า

และสนิค้าท้ังทางตรงและทางอ้อม ด้วยการเปรยีบเทียบ

จากพฤตกิรรมการซ้ือในช่วงเวลาต่างๆ ท่ีเข้ามาใช้บรกิาร

ร้านสะดวกซื้อ และจ�ำนวนครั้งใน 1 อาทิตย์ที่เข้ามาใช้

บรกิาร และจากลกัษณะทัว่ไปของผูซ้ือ้ ได้แก่ เพศ อาย ุ

และสถานภาพ 

กรอบแนวความคดิ

ปฏิกิริยาที่มีต่อการขาดช่วงจ�ำหน่าย

•	 เปลี่ยนไปใช้บริการสาขาอื่น

•	 เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

•	 ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

•	 ซื้อตราสินค้าอื่นตลอดไป

•	 เปลี่ยนขนาดแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม

•	 ซื้อสินค้าอื่นแต่ยังเป็นตราสินค้าเดิม

•	 รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิม  

และตราสินค้าเดิม

ประชากรศาสตร์

•	 เพศ

•	 อายุ

•	 สถานภาพ

พฤติกรรมการซื้อ

•	 ช่วงเวลาที่เข้ามาซื้อเป็นประจ�ำ

•	 จ�ำนวนครั้งที่ซื้อต่อ 1 อาทิตย์
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การทบทวนวรรณกรรม
	 ลักษณะทั่วไปของผู้ซื้อ

	 Aviv และ Maja (2003: 127-138) ได้กล่าวถึง 

การตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างเพศหญิงและเพศชาย  

พบว่า มคีวามแตกต่างกัน กล่าวคอื โดยปรกติแล้วเพศหญงิ

จะเป็นผู้ดูแลการซื้อสินค้าจิปาถะในร้านขายของทั่วไป 

(Grocery Store) ท�ำให้รู้รายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับ

ต�ำแหน่งการวางสินค้าภายในร้าน และประเภทของ

สินค้าที่มีจ�ำหน่ายภายในร้าน ซึ่งผู้หญิงยังจะเป็นผู้ดูแล

รายละเอยีดของสนิค้า ทีจ่ะต้องซือ้ในแต่ละครัง้ได้ดกีว่า

ผู้ชาย ในขณะที่เมื่ออยู่ในช่วงอายุที่แตกต่างกัน จะมี

ความรอบคอบในการตัดสนิใจซือ้แตกต่างกนัด้วย โดยจะ

สามารถพิจารณาความเสี่ยง หรือความเหมาะสมของ

สนิค้าได้ไม่เหมือนกนั นอกจากน้ีหน้าทีค่วามรับผดิชอบ

ของแต่ละบุคคล ในครอบครัว ก็มีส่วนส�ำคัญและมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ทัง้สิน้ เช่น สามเีป็นผูก้�ำหนด

รายละเอียด ชนิด ยี่ห้อของสินค้า ภรรยาเป็นผู้ไปซื้อ

ตามใบสั่งที่ระบุรายละเอียดไว้แล้ว เป็นต้น

พฤตกิรรมการซื้อ
	 Mario และ K. Jegasothy (2008: 396-412) ได้

อ้างถงึการศกึษาของ Stephenson และ Willet (1969) 

ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาลักษณะบคุลกิภาพของผูซ้ือ้ทีม่ปีฏกิริยิา

ต่อสนิค้าขาดช่วงจ�ำหน่าย และได้ท�ำการจ�ำแนกลกัษณะ

ของผู้ซื้อและปฏิกิริยาที่มีต่อการซื้อไว้ 4 ประเภท ดังนี้

	 1.	ผูซ้ือ้ทีต้่องการความสะดวกสบายในการซือ้สนิค้า 

(Convenience shoppers) เป็นกลุ่มที่ไม่ต้องการเสีย

เวลาในการจับจ่าย ดังนั้นจะมีความมั่นใจเมื่อเข้ามาใช้

บริการแล้วจะต้องไม่ผิดหวัง มีสินค้าที่ต้องการซื้ออย่าง

แน่นอน แต่ถ้าไม่มสีนิค้าสนองความต้องการ มโีอกาสที่

จะเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ที่จะไปซื้อสินค้าและใช้

บริการร้านค้าอื่นได้

	 2.	ผู้ซื้อที่ต้องการพักผ่อนหย่อนใจขณะที่ซื้อสินค้า 

(Recreational shoppers) เป็นกลุ่มที่เข้ามาเลือกซื้อ

สินค้าเป็นประจ�ำ และต้องการใช้เวลานานๆ ในการซื้อ

สนิค้า ดงันัน้การพจิารณาอย่างถ้วนถี ่หรอืใช้เวลาอยูใ่น

ร้านนานๆ จะส่งผลให้เกดิการซือ้สนิค้าได้ ซึง่อาจจะเป็น

สินค้าประเภทอื่น แต่ยังคงเลือกซื้อตราสินค้าเดิม หรือ

ซื้อสินค้าที่มีตราสินค้าอื่นทดแทนไปเลย

	 3.	ผู ้ซ้ือท่ีต้องการต่อรองราคาสินค้าในขณะซ้ือ 

(Price-bargain shoppers) เป็นกลุม่ทีจ่ะซ้ือสนิค้าเฉพาะ

ที่สามารถต่อรองราคาได้ และหาประโยชน์มากท่ีสุด  

ซึง่อาจจะเลอืกซือ้สนิค้าประเภททีม่กีารส่งเสรมิการขาย 

หรือสินค้าใหม่ที่อยู่ในช่วงทดลองจ�ำหน่าย ที่มีราคาไม่

สงูมาก เนือ่งจากอยูใ่นช่วงของการแนะน�ำผลติภณัฑ์ใหม่

	 4.	ผู ้ซ้ือท่ีมีความภักดีต่อร้านค้า (Store-loyal 

shoppers) โดยอาศัยมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันเสมือน

หุ้นส่วนทางธุรกิจ ดังนั้นจึงยังคงใช้บริการร้านค้าเดิม

หรือร้านสาขาต่อไป

	 จะเป็นข้อสังเกตส�ำหรับผู้ประกอบการให้เห็นได้ว่า 

ผูซ้ื้อจะท�ำการตดัสนิใจ และแสดงออกซ่ึงปฏกิริิยาในการ

ซื้อสินค้าที่แตกต่างกันได้ ในสถานการณ์ต่างๆ กัน เช่น 

ช่วงเวลาในการส่งเสรมิการขาย ช่วงเวลาในการให้บรกิาร 

หรือการใช้ระยะเวลาท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าในแต่ละครั้ง 

เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวัลนุช (2552)  

ท่ีกล่าวถึงช่วงเวลาในการให้บรกิาร มผีลต่อการซือ้สนิค้า

ที่สะดวกยิ่งขึ้น ซึ่งผู้ซื้อสามารถที่จะเลือกเวลาที่สะดวก

และสามารถมาใช้บริการได้เสมอ

	 Tom และคณะ (2007: 704-718) ได้กล่าวถึง 

ความสอดคล้องระหว่างปฏกิริยิาทีแ่สดงออก เมือ่สนิค้า

ขาดจ�ำหน่าย และจ�ำนวนความถ่ีในการใช้บริการของ 

ผู้ซ้ือสะท้อนให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างลูกค้า

ท่ีมาซ้ือสนิค้าเป็นประจ�ำ หรอืบ่อยครัง้ มผีลต่อความภกัดี

ทีม่กีบัร้านค้านัน้ๆ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นฐัตกิณูฑ์ 

(2556: 117-124) ท่ีกล่าวว่า การสร้างความเป็นมิตร 

ท�ำเลทีต่ัง้ องค์ประกอบของการสือ่สาร ได้แก่ การประชา- 

สมัพนัธ์กิจกรรมของร้าน การจดัแสดงสนิค้านัน้ มคีวาม

สัมพันธ์กับความถี่ในการเข้าร้านทั้งสิ้น
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ตารางที่ 1 แสดงการศึกษาปฏิกิริยาของผู้ซื้อที่มีต่อการขาดช่วงการจ�ำหน่ายสินค้ามีอาการที่แสดงออกคล้ายคลึงกัน

แหล่งอ้างอิง ปฏิกิริยาของผู้ซื้อ

Daniel และ Thomas 

(2003: 605-617)

เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

Mario และ K. Jegasothy 

(2008: 396-412)

เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

เปลี่ยนขนาดแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม

รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิมและตราสินค้าเดิม

Tom และคณะ 

(2007: 704-718)

เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิมและตราสินค้าเดิม

Roland และ Thomas 

(2011: 1-26)

เปลี่ยนไปใช้บริการสาขาอื่น หรือร้านอื่น

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

ซื้อตราสินค้าอื่นตลอดไป

เปลี่ยนขนาดหรือประเภทสินค้าแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม

รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิมและตราสินค้าเดิม

วัตถุประสงค์
	 1.	เพื่อศึกษาความแตกต่างด ้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ และสถานภาพที ่

แตกต่างกนักบัปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสนิค้า

ประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 

ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

	 2.	เพื่อศึกษาความแตกต่าง ด้านพฤติกรรมการซื้อ 

ในแต่ละช่วงเวลาที่แตกต่างกัน ของการเข้ามาซื้อสินค้า

ในร้านเป็นประจ�ำ กบัปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่าย

สินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้าน

สะดวกซื้อ ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

	 3.	เพื่อศึกษาความแตกต่าง ด้านพฤติกรรมการซื้อ 

ประเมินจากจ�ำนวนครั้งต่อ 1 อาทิตย์ของการเข้ามาซื้อ

สนิค้าในร้าน กบัปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้า

ประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

สมมตฐิานการวจิัย
	 1.	ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้

น�้ำดื่มบรรจุขวดในเขตจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เพศ อายุ 

และสถานภาพท่ีแตกต่างกัน จะมปีฏกิิรยิาต่อการขาดช่วง

จ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวด ท่ีมีตราสินค้า 

ในร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกัน 

	 2.	พฤติกรรมการซื้อน�้ำดื่มของผู ้บริโภค ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ประเมินจากจ�ำนวนครั้งที่แตกต่างกัน 

ใน 1 อาทติย์ ของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้านเป็นประจ�ำ 

ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้า

ประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ

ที่แตกต่างกัน

	 3.	พฤตกิรรมการซือ้น�ำ้ด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวัด

นนทบุรี จะมีช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน ของการเข้ามาซ้ือ

สินค้าในร้าน ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาท่ีมีต่อการขาดช่วง

จ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้า 

ในร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกัน 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ระเบยีบวธิกีารวจิัย
	 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ำรวจเพื่อ

ศกึษาปฏกิิริยาของผูบ้รโิภค ทีมี่ต่อการขาดช่วงจ�ำหน่าย

สนิค้าประเภทน�ำ้ดืม่บรรจขุวดทีม่ตีราสนิค้าแตกต่างกนั

ในร้านสะดวกซื้อ ในเขตจังหวัดนนทบุรี

	 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีศกึษาในการวจัิยน้ี คือ ผูบ้ริโภคทีเ่ข้ามา

ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ และซื้อสินค้าประเภทน�้ำดื่ม

บรรจุขวด โดยประมาณกลุ่มตัวอย่างจากตารางสุ ่ม

ตัวอย่างของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ

มคีวามคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 ดงันัน้จะได้ขนาดกลุม่

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน (สุวิมล ติรกานันท์, 2556: 

174-175)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้จากวิธีการสุ่มตัวอย่างท่ี

ไม่ทราบโอกาสที่ถูกเลือกขึ้นมา (Non probability 

Sample) โดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental 

Sample) จากผู้บรโิภคทีเ่ข้ามาใช้บรกิารร้านสะดวกซือ้ 

ในเขตจังหวัดนนทบุรีและซื้อสินค้าประเภทน�้ำดื่ม

	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

	 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้ใน

การศกึษาค้นคว้าในครัง้นี ้คอื แบบสอบถามทีมี่ลกัษณะ

ข้อค�ำถามแบบปลายปิด ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไป ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ และสถานภาพ

	 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 

ในเขตจงัหวดันนทบรุ ีทีม่ลีกัษณะค�ำถามเป็นแบบเลอืก

ตอบ

	 ส่วนที ่3 ปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสนิค้า

ประเภทน�ำ้ดืม่บรรจขุวดทีม่ตีราสนิค้า ในร้านสะดวกซือ้

ในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีลักษณะค�ำถามแบบมาตร

ประเมินค่า 5 ระดับตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert 

Scale) โดย

	 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง

	 4 = เห็นด้วย

	 3 = ไม่แน่ใจ

	 2 = ไม่เห็นด้วย

	 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

	 การวิเคราะห์ทางสถิติ

	 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู คอื สถติเิชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

ได้แก่ t-test ในการวเิคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 

เม่ือปัจจยันัน้แตกต่างกัน 2 กลุม่ ใช้ F-test ในการวเิคราะห์

ความแตกต่าง (One-Way ANOVA) เม่ือปัจจัยนั้น 

แตกต่างกัน 3 กลุ่มขึ้นไป และการทดสอบเปรียบเทียบ

พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยใช้วีธีการของ 

เชฟเฟ (Scheffe’s Method) เพื่อหาความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม

ผลการวจิัย
	 จากจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คน 

สรปุได้ว่า ลกัษณะทางประชากรทีแ่ตกต่างกนัทัง้ 3 ปัจจยั 

ได้แก่ เพศ อายุ และสถานภาพ จะมีปฏิกิริยาของผู้ซื้อ

ต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวด

ท่ีมตีราสนิค้าในร้านสะดวกซือ้ท่ีไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ี

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั ในช่วงเวลา

ของการเข้ามาซ้ือสนิค้าในร้านเป็นประจ�ำ และจ�ำนวนครัง้

ของการเข้ามาซื้อสินค้าในร้านภายใน 1 อาทิตย์ ส่งผล

ต่อปฏกิิรยิาของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสนิค้า

ประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตจังหวัดนนทบุรี (ดังตารางที่ 2)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 2 สรุปผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์และด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อปฏิกิริยาของผู้ซื้อ

เมื่อขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวด

ปฏิกิริยาของผู้ซื้อที่มีต่อการขาดช่วงจ�ำหน่าย เพศ อายุ สถานภาพ จ�ำนวนครั้ง ช่วงเวลา

เปลี่ยนไปใช้บริการสาขาอื่น ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

เปลี่ยนไปใช้บริการร้านอื่นแทน ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

ซื้อตราสินค้าอื่นและไม่กลับมาซื้อตราสินค้าเดิม ✗ ✗ ✗ ✓ ✗

เปลี่ยนขนาดสินค้าแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม ✗ ✗ ✗ ✓ ✗

เปลี่ยนชนิดหรือประเภทสินค้าอื่นๆ ทดแทนแต่ยังคง

เป็นตราสินค้าเดิม
✗ ✗ ✗ ✗ ✗

รอคอยทีจ่ะซ้ือในคราวถดัไปทีร้่านเดิมและตราสนิค้าเดิม ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

ตารางที่ 3 แสดงผลการวเิคราะห์ F-test ของพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (ช่วงเวลาของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้าน

เป็นประจ�ำ) ส่งผลต่อปฏิกิริยาของผู้บริโภคที่มีต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำด่ืมบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้า 

ในร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี

ปฏิกิริยา

ของผู้ซื้อ
ช่วงเวลา N Mean SD SS df MS F P.Value

ซื้อตรา

สินค้าอื่น

และไม่

กลับมาซื้อ

ตราสินค้า

เดิม

06:01-11:00

11:01-14:00

14:01-18:00

18:01-22:00

22:01-06:00

total

208

104

29

35

24

400

2.14

2.27

2.45

2.17

1.71

2.18

0.821

1.054

0.985

1.150

0.690

0.931

ระหว่างกลุ่ม

ภายในกลุ่ม

รวม

8.513

337.237

345.750

4

395

399

2.128

0.854

2.493 0.043*

มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

	 จากตารางที่ 3 พบว่า พฤติกรรมการซื้อน�้ำดื่ม 

บรรจขุวดของผู้บริโภคในเขตจงัหวดันนทบรุ ีช่วงเวลาที่

แตกต่างกนัของผูซ้ือ้ทีเ่ข้ามาซือ้สนิค้าในร้านเป็นประจ�ำ 

ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้า

ประเภทน�ำ้ดืม่บรรจขุวด ทีม่ตีราสนิค้าในร้านสะดวกซือ้

ที่แตกต่างกัน (ค่า F = 2.493, P.Value = 0.043)  

และเมื่อท�ำการทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 

Comparison) โดยใช้วิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’s 

Method) พบว่า ตัวอย่างที่เข้ามาซื้อสินค้าในช่วงเวลา 

22:01-06:00 น. จะมปีฏิกิรยิาของการซ้ือน�ำ้ดืม่บรรจุขวด

ท่ีมตีราสนิค้าอืน่และไม่กลบัมาซือ้ตราสนิค้าเดมิ เมือ่ไม่พบ

สนิค้าจ�ำหน่ายในร้าน “น้อยกว่า” กลุม่ผูซ้ือ้ในช่วงเวลา 

06:01-11:00 น., 11:01-14:00 น. และ 14:01-18:00 น. 

(ดังตารางท่ี 4) แสดงให้เห็นว่า ช่วงเวลาท่ีไม่เร่งรีบ  

มีจ�ำนวนผู้จับจ่ายใช้สอยไม่มาก จะมีเวลาท่ีเลือกซื้อ

สินค้าได้นานๆ การตัดสินใจซื้อสินค้าจะถ้วนถี่ จึงไม่ยึด

ตดิกบัตราสนิค้า ซึง่แล้วแต่ความต้องการสนิค้าในขณะซือ้



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 183

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที ่4 การทดสอบความแตกต่างรายคูข่องการวเิคราะห์ปฏกิริยิาของผูซ้ือ้เมือ่สนิค้าขาดช่วงจ�ำหน่ายกบัช่วงเวลา

ที่เข้ามาซื้อน�้ำดื่มบรรจุขวดใน 1 อาทิตย์

ปฏิกิริยา

ของ

ผู้ซื้อ

จ�ำนวนครั้ง 06:01-11:00 น. 11:01-14:00 น. 14:01-18:00 น. 18:01-22:00 น. 22:01-06:00 น.

ซื้อตรา

สินค้าอื่น

และไม่กลับมา

ซื้อตราสินค้า

เดิม

06:01-11:00

11:01-14:00

14:01-18:00

18:01-22:00

22:01-06:00

-

-

-

-

*

-

-

-

-

*

-

-

-

-

*

-

-

-

-

-

*

*

*

-

-

 

ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ F-test ของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (จ�ำนวนครั้งของการเข้ามาซื้อสินค้า 

ในร้านภายใน 1 อาทิตย์) ส่งผลต่อปฏิกิริยาของผู้บริโภคท่ีมีต่อการขาดช่วงจ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวด 

ที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี

ปฏิกิริยาของผู้ซื้อ จ�ำนวนครั้ง N Mean SD SS df MS F P.Value

ซื้อตราสินค้าอื่น

และไม่กลับมาซื้อ

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

total

55

103

101

141

400

2.20

2.23

2.34

2.01

2.18

0.848

0.972

1.107

0.761

0.931

ระหว่างกลุ่ม

ภายในกลุ่ม

รวม

6.995

338.755

345.750

3

396

399

2.332

0.855

2.726 0.044*

เปลี่ยนขนาดสินค้า

แต่ยังคงเป็น

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

total

55

103

101

141

400

2.11

2.27

2.37

2.53

2.37

0.875

0.920

1.093

0.990

0.992

ระหว่างกลุ่ม

ภายในกลุ่ม

รวม

8.424

384.286

392.710

3

396

399

2.808

0.970

2.894 0.035*

มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

	 จากตารางที ่5 พบว่า พฤติกรรมการซือ้น�ำ้ด่ืมบรรจุ

ขวดของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ประเมินจาก

จ�ำนวนครัง้ทีแ่ตกต่างกนัใน 1 อาทิตย์ของการเข้ามาซือ้

สินค้าในร้าน ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาท่ีมีต่อการขาดช่วง

จ�ำหน่ายสินค้าประเภทน�้ำด่ืมที่มีตราสินค้าในร้าน 

สะดวกซือ้ โดยมปีฏกิริิยาของการไปซ้ือน�ำ้ดืม่บรรจขุวด

ที่มีตราสินค้าอื่น และไม่กลับมาซื้อตราสินค้าเดิม  

(ค่า F = 2.726, ค่า P.Value = 0.044) และการเปลีย่น

ขนาดสินค้าแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม (ค่าF = 2.894, 

ค่า P.Value = 0.035) ที่แตกต่างกัน และเมื่อท�ำการ

ทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) 

โดยใช้วิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’s Method) พบว่า 

กลุม่ท่ีซ้ือสนิค้ามากกว่า 10 ครัง้ใน 1 อาทิตย์จะมีปฏกิิรยิา

ของการไปซื้อน�้ำดื่มที่มีตราสินค้าอื่น และไม่กลับมาซื้อ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตราสนิค้าเดมิ เมือ่ไม่พบสนิค้าจ�ำหน่ายในร้าน “น้อยกว่า” 

กลุม่ทีซ่ือ้สนิค้าจ�ำนวน 6-10 คร้ังใน 1 อาทติย์ (ดังตาราง

ที่ 6) และปฏิกิรยิาการเปลี่ยนขนาดสนิคา้ แต่ยังคงเป็น

ตราสินค้าเดิม เมื่อไม่พบสินค้า กลุ่มที่ซื้อสินค้ามากกว่า 

10 ครั้ง ใน 1 อาทิตย์ จะมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนขนาด

สนิค้า “มากกว่า” กลุม่ท่ีซือ้สนิค้าจ�ำนวน 1-2 ครัง้ และ 

3-5 ครั้งใน 1 อาทิตย์ (ดังตารางที่ 5) แสดงให้เห็นว่า 

การเข้าไปใช้บริการบ่อยครัง้จะรูจ้กัสนิค้าทีจ่�ำหน่ายในร้าน

เป็นอย่างดี ผู้ซื้อมีความไว้วางใจในร้านค้า และเชื่อมั่น

ในสินค้าที่มีจ�ำหน่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศ 

ธรรมเกื้อกูล และคณะ (2557) ที่กล่าวถึงปัจจัยที่ท�ำให้

เกิดดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้า (DLI)  

ท่ีผู้ประกอบการร้านค้าต้องท�ำให้ลูกค้าเกิดความต้องการ

ซื้อสินค้าและบริการที่ร้านนี้เท่านั้น เนื่องจากการซ้ือ

สินค้าอาจเกิดจากความสะดวก ความบังเอิญ หรือจาก

ความภกัดใีนตราสนิค้าได้หลายตรา ในกลุม่สนิค้าประเภท

เดยีวกนั ต้องสร้างความมัน่ใจ ส่งผลให้เกดิความพงึพอใจ

และความภักดี สร้างโอกาสในการซ้ือและใช้บริการท่ี

มากขึ้น 

ตารางที่ 6 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ของการวเิคราะห์ปฏกิริยิาของผูซ้ื้อเมือ่สนิค้าขาดช่วงจ�ำหน่ายกบัจ�ำนวนครัง้

ที่เข้ามาซื้อน�้ำดื่มบรรจุขวดใน 1 อาทิตย์

ปฏิกิริยาของผู้ซื้อ จ�ำนวนครั้ง 1-2 ครั้ง 3-5 ครั้ง 6-10 ครั้ง >10 ครั้ง

ซื้อตราสินค้าอื่น

และไม่กลับมาซื้อ

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

*

-

-

*

-

เปลี่ยนขนาดสินค้า

แต่ยังคงเป็น

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

-

-

-

*

-

-

-

*

-

-

-

-

*

*

-

-

อภปิรายผล
	 จากผลงานวิจัยพบว่า 

	 1.	ลักษณะทั่วไปของบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ และ

สถานภาพ จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่จ�ำเป็นต่อการ

ด�ำรงชีวิต ดังเช่น น�้ำดื่มบรรจุขวดนั้น ไม่แตกต่างกัน

อย่างชัดเจน จงึควรเพ่ิมตวัแปรท่ีมอีทิธพิลต่อกลุม่ตวัอย่าง 

เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ เช่น รายการส่งเสริม 

การขาย การรักษาสิ่งแวดล้อมด้วยบรรจุภัณฑ์ใหม่  

หรือเป็นสนิค้าทีไ่ด้รับรางวัลมาตรฐานระดับโลก เป็นต้น 

	 2.	ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซ้ือประเมนิจาก

จ�ำนวนครัง้ต่อ 1 อาทิตย์ ของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้าน

เป็นประจ�ำ กบัปฏกิิรยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสนิค้า

ประเภทน�้ำดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 

จากการศกึษาพบว่ามคีวามสอดคล้องกับ ชูชัย สมทิธไิกร 

(2553) ที่กล่าวถึงการสร้างความเชื่อมโยง ท�ำให้บุคคล

เกิดการเรียนรู ้ระหว ่างสิ่งเร ้าและการตอบสนอง  

อาจกระท�ำโดยการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท�ำกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อได้รับความพึงพอใจ เช่น 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

จากรางวัลในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ที่ท�ำให้เกิด

โอกาสในการขายส�ำหรับร้านค้า และแนวโน้มที่จะซื้อ

สินค้าโดยเลือกสินค้าที่อยู่ภายในร้านค้าที่มีสินค้าชนิด

เดียวกนัแต่ต่างทีต่ราสนิค้า (สนิค้าทดแทนทีเ่หมอืนกนั) 

และการมาใช้บริการในร้านค้าเดิมซ�้ำอีกในอนาคต  

จะท�ำให้เพิม่ความชัดเจนในการเลอืกร้านค้าทีจ่ะซือ้สนิค้า 

หรอืซือ้สินค้าทีม่อียูใ่นร้านค้า ดงันัน้จงึสามารถน�ำมาใช้

เป็นปัจจัยหลักในการประเมินการเตรียมสินค้าไว้ขาย 

ได้ดีขึ้น 

	 ผู ้บริโภคต้องการเข้ามาซื้อสินค้า เมื่อเข้ามาใช้

บริการร้านสะดวกซ้ือร้านเดิมบ่อยคร้ัง พบว่า สินค้า 

บางชนิดขาดช่วงจ�ำหน่าย ในเวลาท่ีต้องการซ้ือและถ้า

หลายครั้งแล้วไม่พบสินค้าที่ต้องการ แต่ยังคงตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าที่มีตราสินค้าอื่น หรือตัดสินใจซื้อขนาดอื่น  

แต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิมปฏิกิริยาที่แสดงออกนั้น 

สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อมั่นในร้านค้าแต่ไม่แน่ใจ 

ในตราสินค้า สาเหตุมาจากการกระจายสินค้าไม่ทั่วถึง

ส่งผลให้ผูป้ระกอบการผลติเกดิการสญูเสยีกลุ่มลกูค้าเก่า

	 3. ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซื้อในแต่ละ 

ช่วงเวลาทีแ่ตกต่างกนั ของการเข้ามาซ้ือสินค้าในร้านกบั

ปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�ำหน่ายสนิค้าประเภทน�ำ้ดืม่

บรรจขุวดทีม่ตีราสนิค้าในร้านสะดวกซือ้ จากการศกึษา 

พบว่า ช่วงเวลาของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้านสะดวกซ้ือ 

ลูกค้าสามารถเลือกในช่วงเวลาสะดวก และไม่ได้เป็น

เวลาที่เร่งรีบ จึงมีเวลามากในการพิจารณาสินค้าและ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีโอกาสที่จะได้ทดลองสินค้าตราใหม่ 

ท�ำให้ร้านค้าสร้างยอดขายได้เพิ่มขึ้น เป็นกลุ่มผู้ซื้อที่ไม่

ยึดติดในตราสินค้า 

	 ผลการวจัิยนี ้อาจสรปุได้ว่า ภาพสะท้อนความต้ังใจ

ซ้ือสนิค้าบรโิภคประเภทน�ำ้ด่ืมบรรจุขวดทีจ่�ำเป็นต่อชวีติ

ประจ�ำวันในร้านสะดวกซ้ือ ท่ีเกิดจากความเช่ือมั่นของ

ลกูค้าเมือ่เข้ามาใช้บรกิารภายในร้าน ส่งผลให้เกดิความ

มั่นใจในความคาดหวังของตนเองท่ีร้านค้าจะมีสินค้าท่ี

ต้องการวางจ�ำหน่าย และได้ซือ้สนิค้าท่ีต้องการ ซ่ึงความ

พงึพอใจนี ้ท�ำให้เกิดความรูส้กึผกูพนัทางจติใจ ท่ีผูบ้รโิภค

มีต่อร้านค้า โดยพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นๆ 

ภายในร้าน 

	 ด้วยเหตุนี้ ร้านค้าสามารถเปลี่ยนความพึงพอใจ 

ให้เป็นความจงรักภักดีได้ โดยอาศัยการปรับปรุงอย่าง

ต่อเนือ่ง เพือ่ส่งมอบประสบการณ์ทีม่คุีณค่าให้กบัลกูค้า 

โดยพจิารณา 4 องค์ประกอบทีส่�ำคญั ได้แก่ 1) คณุภาพ

การบรกิาร 2) ผลติภณัฑ์ 3) คณุค่า/ราคา และ 4) ช่ือเสยีง

บริษัท ซึ่งแต่ละปัจจัยจะสามารถดึงดูดลูกค้าได้เพิ่มข้ึน 

(ศุภธณิศร์ เติมสงวนวงศ์, 2553) 

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ 

		  การศกึษาปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคเมือ่ไม่พบสนิค้า

ทีต้่องการ บนทีว่างสนิค้าในร้านสะดวกซือ้ทีไ่ปใช้บรกิาร 

ผลจากการวิจัยท�ำให้เกิดความเช่ือมั่นในการกระจาย

สนิค้าน้อยลง ขณะทีค่วามพงึพอใจไปใช้บรกิารในร้านค้า

ยังคงส่งผลให้เกิดการซื้อ ดังนั้นการปรับปรุงร้านค้า 

อย่างต่อเนือ่ง อาจส่งเสรมิและสนบัสนนุการตดัสนิใจซือ้

สินค้าได้ ซึ่งยังคงมีปัจจัยอื่นๆ ที่อาจเกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจซื้อ เช่น อารมณ์และเหตุผล ตราสินค้าและ

ความภักดีต่อตราสินค้า 

	 2.	ส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป

		  ควรท�ำการศึกษาตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตดัสนิใจซ้ือ เนือ่งจากอาจส่งผลเกีย่วเนือ่งต่อการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง และปริมาณการซื้อที่มากขึ้นได้
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