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บทคดัย่อภาษาไทย 

วัตถุประสงค์: เพื�อสร้างแบบจาํลองการเดินทางมาใช้บริการร้านคา้ในรูปของจาํนวนครั� ง และ

จาํนวนเงินที�จบัจ่ายใชส้อย และทราบปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อความถี�ในการใชบ้ริการและจาํนวนเงินที�

จบัจ่ายใชส้อย 

เครื�องมือ/กระบวนการวิจัย: การสาํรวจไดท้าํการสุ่มตวัอย่างโดยแบ่งจากจาํนวนประชากรในเขต

เมืองและเขตชนบทดว้ยวิธีการเลือกสุ่มอย่างง่าย ซึ� งขอ้มูลที�มีการสูญหายหรือไม่สอดคลอ้งกนัจะมี

การตรวจสอบและวิเคราะห์สถิติพื�นฐาน โดยจากการสุ่มจะไดคุ้ณลกัษณะที�เป็นตวัแทนของแต่ละ

ครัวเรือนในการใชบ้ริการจบัจ่ายกบัร้านคา้แต่ละรูปแบบ โดยสุดทา้ยสามารถสร้างสมการ linear 

regression models ดว้ยวิธี ordinary least square เพื�อตรวจสอบปัจจยัที�มีความสาํคญักบัความถี�การ

ใชบ้ริการและจาํนวนเงินที�ผูบ้ริโภคจบัจ่ายกบัร้านคา้แต่ละรูปแบบ 

ผลการศึกษา: ไดรั้บความเขา้ใจเกี�ยวกบัพฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภคในเขตพื�นที�ศึกษา 

ที�ลกัษณะของผูบ้ริโภคมีผลต่อการจบัจ่ายใชส้อยในร้านคา้แต่ละรูปแบบที�แตกต่างกนั 

ข้อจํากัดงานวิจัย: ประการแรกโมเดลที�ถูกสร้างขึ�นตามรูปแบบพื�นฐานของร้านคา้แต่ละประเภท 

ไม่ไดพิ้จารณาการมีปฎิสัมพนัธ์ระหว่างร้านคา้รูปแบบอื�นๆ ประการที�สองไม่ไดพิ้จารณาการเลือก

ซื�อแบบหลายรูปแบบ ประการที�สามเนื�องจากขอ้มูลที�ใช้วิเคราะห์เป็นขอ้มูลเพียงช่วงเวลาเดียว 

(Cross-sectional data) จึงไม่ได้พิจารณาผลกระทบจากการเปลี�ยนรูปแบบร้านค้า (Store format 

switching) ซึ� งไม่สามารถตรวจสอบไดเ้วน้แต่จะเกบ็ขอ้มูลในระยะยาว (Longitudinal data) ประการ

สุดท้ายปัจจัยสถานการณ์อื�นๆ (Situational factors) อาจรวมในการวิเคราะห์เพื�อที�จะอธิบาย

พฤติกรรมการเลือกซื�ออย่างละเอียดมากขึ�น 

การนําไปใช้: ผลการวิจยัสามารถแนะนาํกลยทุธ์ทางการตลาดเพื�อเพิ�มผูจ้บัจ่ายใชส้อยใหม้ากขึ�น 

คุณค่าของงานวิจัย: ผลการวิจยันี� มีลกัษณะที�แตกต่างจากงานอื�นๆ เนื�องจากยงัไม่มีงานวิจยัที�สร้าง

แบบจาํลองการจบัจ่ายใชส้อยในรูปจาํนวนครั� งและจาํนวนเงินที�ใช ้สําหรับตลาดสินคา้ของชาํใน

ประเทศไทย 

คําสําคัญ: รูปแบบร้านคา้, ร้านคา้ปลีก, ลกัษณะของผูบ้ริโภค, ความถี�การจบัจ่ายใชส้อย, ค่าใชจ่้าย

การจบัจ่ายใชส้อย 
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บทคดัย่อภาษาองักฤษ 

Purpose: To provide an overall understanding of grocery shopping trip behaviour and consumers’ 

store patronage in a regional city in Thailand. 

Design/methodology/approach: A stratified random sampling is employed by dividing the 

population into an urban area and a rural area. Then, a random sample for a store format is drawn 

within each stratum by a simple random sampling. Finally, a systematic random sampling is utilized 

by intercepting each household representative every certain number that is about to exit a store. 

After missing data and outliers are detected and cleaned, the data are analysed by descriptive 

statistics. Then, linear regression models are built using an ordinary least square method to 

investigate the effects of explanatory variables to frequency of visits and an amount of spending. 

Findings: Gain a general understanding of grocery shopping trip behaviour in a regional city in 

Thailand. Identify demographic variables that affect store patronage for each store format in terms 

of frequency of visits and an amount of spending. 

Research limitations: First, the models are based on individual store format basis; they do not 

consider the interaction among other formats. Second, the models ignore multi-format shopping 

but instead treat each store visit as an independence among a set of store formats. Third, because 

of cross-section data, the models are assumed no dynamic effects; a switching store format cannot 

be examined unless longitudinal data are collected. Finally, other situational factors may include in 

the analysis so as to explain a shopping behaviour more accurately. 

Practical implications: The results suggest marketing strategy implication to improve frequency 

of visits and an amount of spending for each store format in a regional city in Thai grocery market. 

Originality/value: The paper is unique because there is no similar study focused on the consumers’ 

store patronage in Thai grocery retailing. 

Keywords: Store format, Retail patronage, Consumer demographics, Grocery market, Shopping 

trips 
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1 บทนํา 

1.1 ความสําคัญและที�มาของปัญหา 

ประเทศไทยเป็นหนึ� งในประเทศที�มีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างมากในช่วง �-� 

ทศวรรษที�ผา่นมา ทาํใหมี้การบริโภคภายในประเทศเพิ�มขึ�นอย่างมาก GAIN Report (USDA, 2004) 

รายงานว่าการคา้ปลีกเป็นสาขาที�สําคญัสาขาหนึ� งของประเทศโดยมีสัดส่วนประมาณร้อยละ �� 

ของผลิตภณัฑม์วลรวมภายในประเทศ และคิดเป็นประมาณร้อยละ �� ของค่าใชจ่้ายโดยรวมของ

ผูบ้ริโภค ในช่วงหลายปีที�ผ่านมามีการเปลี�ยนแปลงรูปแบบการจบัจ่ายใชส้อยอย่างมาก เนื�องจาก

การเกิดขึ�นของธุรกิจคา้ปลีกรูปแบบต่างๆ อาทิ Tesco-Lotus, Big-C, Macro และ �-eleven เป็นตน้ 

ถึงแมว้่าการพัฒนาส่วนใหญ่จะอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลคิดเป็นสัดส่วน

ประมาณร้อยละ 50 ของผลิตภณัฑม์วลรวมภายในประเทศ แต่ในขณะเดียวกนัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่

ไดข้ยายออกไปยงัต่างจงัหวดัซึ� งมีประชากรของประเทศส่วนใหญ่ (มากกว่าร้อยละ 80) อาศยัอยู่ 

อาทิ Tesco-Lotus ซึ� งไดข้ยายสาขาไปในทุกจังหวดัทั�วประเทศ  7-eleven มีสาขาไปทั�วทุกชุมชน 

ผลกระทบจากการเปลี�ยนแปลงดงักล่าวครอบคลุมไปทั�วทั�งในพื�นที�เขตเมืองและชนบท 

จากการศึกษาในต่างประเทศ (Jarratt, 2000) ผูค้นที�อาศัยอยู่ในชนบทบางส่วนมกัจะ

เดินทางไปจบัจ่ายใชส้อยนอกพื�นที� เนื�องจากขาดการบริการที�ดีจากร้านคา้ในชุมชน นอกจากนั�น

ร้านคา้ในชุมชนยงัตั�งอยู่ในพื�นที�ห่างไกล โครงสร้างค่าใชจ่้ายไม่เอื�อยอาํนวย และมีลูกคา้จาํกัด 

(Paddison & Calderwood, ����) ส่งผลใหร้้านคา้ในชุมชนขาดประสิทธิภาพ Agriculture and Agri-

Food Canada (����) รายงานว่าร้านคา้ปลีกดั�งเดิม อาทิ ตลาดสด แผงลอย มีส่วนแบ่งการตลาดร้อย

ละ 62 ของยอดขายทั�งหมด แต่อย่างไรก็ตาม ลูกคา้บางส่วนกาํลงัเปลี�ยนไปจบัจ่ายใชส้อยที�ร้านคา้

ปลีกสมยัใหม่เพิ�มมากขึ�นเรื�อยๆ  

จากการสืบคน้ฐานขอ้มูล เอกสารทางวิชาการ และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง โดยเฉพาะอย่างยิ�ง

งานวิจยัดา้นการเดินทางจับจ่ายใช้สอยในประเทศไทยมีน้อยมาก ยงัขาดงานวิจยัที� เกี�ยวข้องกับ

พฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยในเมืองภูมิภาคในประเทศไทย 

งานวิจยันี� จะทาํใหผู้ที้�เกี�ยวขอ้ง ทั�งภาคเอกชน และภาครัฐที�กาํกบัดูแลเรื�องการส่งเสริมการ

บริการ การคา้ และระบบโลจิสติกส์ มีความเขา้ใจพฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภค 

และรูปแบบการใชบ้ริการร้านคา้ไดม้ากขึ�น 
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1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

งานวิจยันี� มีเป้าหมายเพื�อทาํความเขา้ใจพฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยในเมืองภูมิภาค

ในประเทศไทย เพื�อใหบ้รรลุเป้าหมายดงักล่าว จึงไดก้าํหนดวตัถุประสงคข์องงานวิจยัไวด้งันี�  

1. เพื�อศึกษารวบรวมขอ้มูลลกัษณะผูเ้ดินทางจบัจ่ายใชส้อย คุณลกัษณะของร้านคา้ และการ

เดินทางมาใชบ้ริการร้านคา้รูปแบบต่างๆ 

2. เพื�อสร้างแบบจาํลองการเดินทางมาใชบ้ริการร้านคา้ในรูปของจาํนวนครั� ง และจาํนวนเงินที�

จบัจ่ายใชส้อย 

3. เพื�อใหท้ราบปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อความถี�ในการใชบ้ริการและจาํนวนเงินที�จบัจ่ายใชส้อย 

1.3 ขอบเขตของการวจัิย 

งานวิจยันี� จาํกดัขอบเขตของพื�นที�ศึกษาอยู่ในอาํเภอเมือง และอาํเภอใกลเ้คียงในจังหวดั

นครราชสีมา ไดแ้ก่ อาํเภอปักธงชยั และอาํเภอขามทะเลสอ ครอบคลุมพี�นที�ทั�งในเขตเมือง ชาน

เมือง และนอกเขตเมือง 

1.4 ประโยชน์ที�ได้รับจากการวจัิย 

ประโยชน์ของงานวิจัยนี�  ประกอบด้วยหลายภาคส่วนทั� งหน่วยงานภาครัฐ งานวิจัยที�

ต่อเนื�อง และภาคเอกชน ดงันี�  

1. เป็นองคค์วามรู้ในการวิจยัต่อไป  กลุ่มเป้าหมาย: มหาวิทยาลยัต่าง ๆ 

2. เป็นข้อมูลให้กับภาครัฐและหน่วยงานที� เกี�ยวข้องในการวางนโยบาย กลุ่มเป้าหมาย: 

หน่วยงานทอ้งถิ�น อาทิ องค์การบริหารส่วนตาํบล องค์การบริหารส่วนจังหวดั, องค์การ

ตลาด กระทรวงมหาดไทย, สาํนกันโยบายและแผนการขนส่งและจราจร กระทรวงคมนาคม 

3. เป็นประโยชน์ต่อประชากรกลุ่มเป้าหมาย  กลุ่มเป้าหมาย: ผูป้ระกอบการตลาดสด/ตลาดนดั 

ร้านคา้ปลีกในชุมชน หา้งสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซื�อ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ 

4. นาํผลการวิจยัมาเขียนบทความวิชาการเพื�อตีพิมพใ์นวารสารวิชาการระดบัชาติ และ/หรือ

นาํเสนอในเวทีการประชุมทางวิชาการระดับนานาชาติแก่กลุ่มนักวิชาการ นักวิจยั เพื�อ

แลกเปลี�ยนผลการศึกษาและองคค์วามรู้ 
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2 หลกัการและทฤษฎทีี�ใช้ในการวิจัย 

ในการพิจารณาสร้างแบบจาํลองการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภคในเขตเมือง เขตชานเมือง 

และเขตชนบทมีปัจจัยหลายอย่าง ประกอบกัน ดังนั�นจึงต้องรวบรวมข้อมูลที�หลากหลายที� มี

ความสามารถในการทาํนายผลของแบบจาํลอง และสามารถนาํไปใชใ้นการประเมินปัจจยัที�อิทธิพล

ต่อการจับจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมที� เกี�ยวขอ้งสามารถสรุปได้ดัง

รายละเอียดต่อไปนี�  

คาํว่า “การใชบ้ริการร้านคา้” หรือ “Retail Patronage” ในภาษาองักฤษ Oxford Advanced 

Learner’s Dictionary ให้คํานิยามว่า “The support that a person gives a shop/store, restaurant, etc. 

by spending money there” โดยนิยามดงักล่าวอาจตีความไดห้ลายมิติ อาทิ การเลือกเดินทางจบัจ่าย

ใชส้อยหรือไม่? เดินทางจบัจ่ายใชส้อยที�ไหน? เดินทางจบัจ่ายใชส้อยบ่อยแค่ไหน? หรือใชจ่้ายไป

เท่าไร? เป็นตน้ หลายๆ การศึกษานิยมวิเคราะห์เพื�อตอบคาํถาม “การเลือกเดินทางจบัจ่ายใชส้อยที�

ไหน?” ในขณะที�คาํถามอื�นๆ บ่อยครั� งมกัถูกละเลยไป การศึกษานี� เน้นที�ตอบคาํถามสองคาํถาม

ไดแ้ก่ เดินทางจบัจ่ายใชส้อยบ่อยแค่ไหน? และใชจ่้ายไปเท่าไร? 

หลายๆ การศึกษา (เช่น Bhatnagar & Ratchford, 2004; Carpenter & Moore, ����) ไม่ได้

คาํนึงถึงสถานการณ์ต่างๆ (Situations) ในการเดินทางจับจ่ายใช้สอย ทาํให้ไม่สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยในหลายๆ สถานการณ์ได ้มีหลกัฐานจากงานวิจยั (เช่น Belk, 

1975; Chisnall, 1994; Solgaard & Hansen, ����) พบว่าพฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยขึ�นอยู่

กบัสถานการณ์ต่างๆ งานวิจยัหลายๆ ชิ�น (เช่น Frisbie, 1980; IRI, 2006; Kahn & Schmittlein, 1992; 

Kollat & Willett, ����) แบ่งประเภทการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยออกเป็น (�) การเดินทางจบัจ่ายใช้

สอยประจํา (Regular/major shopping trips) (�) การเดินทางจับจ่ายใช้สอยโดยไม่ได้วางแผน

ล่วงหน้า (Quick/fill-in shopping trips) (�) การเดินทางจับจ่ายใช้สอยเฉพาะเจาะจง (Special 

purchase shopping trips) 

ตาํแหน่งที�ตั�ง (Location) ของร้านคา้เป็นปัจจยัหลกัที�มีอิทธิพลต่อการเลือกเดินทางจบัจ่าย

ใชส้อยตั�งแต่การศึกษาเมื�อหลายสิบปีที�ผ่านมา (Huff, 1964; Reilly, ����) แต่อย่างไรก็ตามนักวิจยั

หลายท่าน (เช่น Carpenter & Moore, 2006; Fox, Montgomery, & Lodish, ����) ไดโ้ตแ้ยง้วา่ ไม่ใช่

แค่ตาํแหน่งที�ตั�งเท่านั�น ปัจจยัอื�นๆ ก็มีผลต่อการเลือกเดินทางจบัจ่ายใชส้อยดว้ยเช่นกนั อาทิ ราคา 

ความหลากหลายของสินคา้ คุณภาพสินคา้ การบริการลูกคา้ บรรยากาศของร้านคา้ เป็นตน้ ตารางที� 

2-1 แสดงปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการเลือกเดินทางจบัจ่ายใชส้อยจากการศึกษาของ Nielsen (2000) 
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ตารางที� 2-1 ปัจจยัที�มอีทิธิพลต่อการเลือกเดนิทางจบัจ่ายใช้สอย 

ปัจจัย สําคญัที�สุด % สําคญัรองลงมา % 

ความคุม้ค่า 18.8 25.3 

ตาํแหน่งที�ตั�ง 17.7 11.1 

จอดรถง่าย 16.4 8.8 

ราคาถูก 14.5 6.4 

มีสินคา้หลากหลาย 11.6 18.2 

สะอาด 5.4 4.2 

สินคา้ “Own labels” มีคุณภาพสูง 4.9 4.1 

สินคา้สดใหม่ 3.9 6.7 

สินคา้คุณภาพสูง 2.7 4.7 

การส่งเสริมการขาย 2.3 5.7 

การบริการลกูคา้ 1.1 2.7 
     ที�มา: Nielsen (2000) 

 

จากกรอบแนวคิดของ Tolman (1951) ซึ� งประกอบด้วยองค์ประกอบหลักสามส่วน

ต่อเนื�องกนั ไดแ้ก่ ตวักระตุน้ (Stimulus) โครงสร้าง (Organism) และผลที�เกิดขึ�น (Response) หรือที�

เรียกว่า Stimulus-Organism-Response (SOR Model)  ต่อมา Belk (����) ไดป้รับปรุง SOR Model 

โดยการแยกส่วน Stimulus ออกเป็นวตัถุ (Object) และสถานการณ์ (Situation) ดงัรูปที� 2-1  

 
     ที�มา: Belk (1975) 

รูปที� 2-1 แบบจําลอง Stimulus-Organism-Response (SOR Model) 

 

กรอบแนวคิดนี� ใชอ้ธิบายพฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยร้านคา้รูปแบบต่างๆ ขึ�นอยู่

กับตัวกระตุ้น (Stimulus) ซึ� งประกอบด้วยปัจจัยหลักสองส่วนคือ (�) ว ัตถุ (Object) และ (�) 

สถานการณ์ (Situation) ในการศึกษานี� ไดแ้บ่งในส่วนของวตัถุแบ่งเป็นคุณลกัษณะร้านคา้ (Store 
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Attributes) และลกัษณะผูบ้ริโภค (Consumer Demographics) ในส่วนของสถานการณ์ (Situation) 

เป็นการแยกอธิบายพฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยออกเป็น (�) การเดินทางจบัจ่ายใชส้อย

ประจาํ (Regular/major shopping trips) (�) การเดินทางจบัจ่ายใช้สอยโดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้ 

(Quick/fill-in shopping trips) ดงั   ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

รูปที� 2-2  

 
   ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

รูปที� 2-2 แบบจําลองแนวคิด (A conceptual model) 

 

  

แบบจําลองการใชบ้รกิารรา้นคา้
(Retail patronage model)

- ความถี�ในการจับจา่ยใช้สอย
- จํานวนเงนิที�จับจา่ยใช้สอย

คณุลักษณะรา้นคา้:
- ประเภทสนิค้า/ความหลากหลายของสนิค้า
- ชื�อเสยีงของตลาด/รา้นค้า
- ราคา
- เวลาเดนิทาง
- คณุภาพสนิค้า/ความสดใหม่
- บรรยากาศของตลาด/รา้นค้า
- การบรกิารโดยทั�วไป/    
การบรกิารของพนักงาน

- การเข้าถงึ/ที�จอดรถ

ลักษณะผูบ้รโิภค:
- ที�อยู่อาศัย
- การเข้าถงึโดยระบบขนสง่สาธารณะ
- รายได้ครัวเรอืน
- ขนาดครวัเรอืน
- ระดับการศกึษา
- การครอบครองยานพาพนะ เปน็ต้น

การใชบ้รกิารรา้นคา้:
- ตลาดสด
- ห้างสรรพสนิค้า/รา้นค้าปลกีขนาดใหญ่
- รา้นค้าสะดวกซื�อ
- รา้นโชว์หว่ย

สถานะการณ ์(Situation)
- การเดนิทางจับจา่ยใช้สอยประจํา
- การเดนิทางจับจา่ยใช้สอย

โดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้า

วัตถ ุ(Objects)

ตัวกระตุน้ (Stimulus) โครงสรา้ง (Organism) ผลที�เกิดขึ�น (Response)
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3 วธิีดําเนินการวิจยั 

การดาํเนินการศึกษาหรือวิธีการวางแผนการสาํรวจขอ้มูลเพื�อนาํไปสู่การวิเคราะห์พฤติกรรมการเดินทางจบัจ่ายใชส้อยใน

เมืองภูมิภาคของประเทศไทย มีขั�นตอนการดาํเนินงานดงั      ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

รูปที� 3-1 ซึ� งประกอบไปดว้ยการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง การวางแผน

และกาํหนดแนวทางวิจัย การสํารวจขอ้มูลภาคสนามและข้อมูลที� เกี�ยวขอ้ง การตรวจสอบความ

ถูกตอ้งของขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูลเบื�องตน้ การสร้างแบบจาํลองเดินทางจบัจ่ายใชส้อย การสรุป

และอภิปรายผล การจดัทาํรายงานและเผยแพร่งานวิจยั 

 
      ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

รูปที� 3-1 แผนผงัการดําเนินงาน 
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3.1 เครื�องมือที�ใช้ในการวจิยั 

ในการวิจยันี� ใชแ้บบสอบถามที�พฒันาขึ�นจากกรอบแนวคิดในการวิจยั ซึ� งแบ่งออกเป็น 3 

ส่วนดงันี�  

ส่วนที� 1 ขอ้มูลการจบัจ่ายใชส้อยเป็นขอ้มูลการซื�อสินคา้จาก ตลาดสด ห้างสรรพสินคา้ 

ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ร้านสะดวกซื�อ ร้านโชวห่์วย รถขายของที�ผ่านบา้น การให้ความสําคญัต่อ

ปัจจยัที�เลือกจบัจ่ายใชส้อยโดยเป็นการประเมิน Rating โดยใช ้Likert scale แบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี�  

ระดบัมากที�สุด   เท่ากบั  5 คะแนน 

ระดบัมาก  เท่ากบั  4 คะแนน 

ระดบัปานกลาง   เท่ากบั  3 คะแนน 

ระดบันอ้ย   เท่ากบั  2 คะแนน 

ระดบันอ้ยที�สุด   เท่ากบั  1 คะแนน 

 

ส่วนที� 2 ขอ้มูลการประเมินร้านคา้และสถานการณ์ต่างๆ ประกอบไปดว้ย การประเมิน 

ความหลากหลายของสินคา้ ชื�อเสียงของร้านคา้ ราคา เวลาเดินทาง คุณภาพสินคา้ บรรยากาศของ

ตลาด การบริการโดยทั�วไป การเขา้ถึงสถานที�จอดรถ กบัร้านคา้แต่ละประเภทที�ใชบ้ริการ  

ส่วนที� 3 เป็นขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น ครอบครัวท่านมีสมาชิกกี�คน มีเดก็

อายุตํ�ากว่า 5 ขวบกี�คน และผูใ้หญ่อายุมากกว่า 60 ปีกี�คน มีเส้นทางรถสาธารณะผ่านหรือไม่ มี

รถยนตค์รอบครองหรือไม่ และช่วงรายไดค้รอบครัวต่อเดือน เป็นตน้ 

3.2 การสํารวจและรวมรวบข้อมูล 

ในการสาํรวจครั� งนี� ไดท้าํการสาํรวจพฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อยระดบัครัวเรือนดว้ยวิธีการ

สมัภาษณ์  ในการพิจารณาสถานที�ในการสาํรวจพิจารณาจากตลาด ร้านคา้ หรือหา้งสรรพสินคา้ที�มี

ความสาํคญัในการดึงดูดใหค้นในพื�นที�เกิดการจบัจ่ายใชส้อย ไดแ้บ่งการสาํรวจออกเป็นอาํเภอเมือง 

และนอกเขตอาํเภอเมือง ประกอบไปดว้ย อาํเภอปักธงชยั อาํเภอขามทะเลสอ ซึ� งคณะผูว้ิจยัไดสุ่้ม

พื�นที�สาํรวจและกลุ่มตวัอยา่งดงัต่อไปนี�  

3.2.1 การกาํหนดพื�นที�ในการสํารวจ  

ขอบเขตของพื�นที�การศึกษาการจบัจ่ายใชส้อยระดบัครัวเรือนไดแ้บ่งพื�นที�สาํรวจดงันี�  
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1. อาํเภอเมืองนครราชสีมา สถานที�สุ่มเลือก ไดแ้ก่  

o กลุ่มของตลาด ไดแ้ก่ ตลาดย่าโม ตลาดแม่กิมเฮง ตลาดสุรนคร ตลาดประปา ตลาด

หวัรถไฟ ตลาดค่าย ตลาดประตูผี ตลาดไนทส์วนหมาก ตลาดไนท์วดับูรณ์ ตลาด 

��� ปี ตลาดเซฟวนั 

o กลุ่มร้านสะดวกซื�อในบริเวณใกลเ้คียง ไดแ้ก่  �-eleven และ Tesco Express  

o กลุ่มร้านคา้โชวห่์วย 

o กลุ่มหา้งสรรพสินคา้ ไดแ้ก่  The mall ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ (เช่น Tesco, Big-C) 

2. อาํเภอปักธงชยั สถานที�สุ่มเลือก ไดแ้ก่ 

o ตลาดสดในตวัอาํเภอ 

o ตลาดสดอื�นๆ นอกจากตวัอาํเภอ 

o ร้านสะดวกซื�อ 

o ร้านโชวห่์วย 

3. อาํเภอขามทะเลสอ สถานที�สุ่มเลือก ไดแ้ก่ 

o ตลาดสดในตวัอาํเภอ 

o ตลาดสดอื�นๆ นอกจากตวัอาํเภอ 

o ร้านคา้สะดวกซื�อใกลเ้คียงตลาดดงักล่าว 

o ร้านโชวห่์วยใกลเ้คียงตลาดดงักล่าว 

3.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 

เมื�อทาํการรวบรวมแบบสอบถามที�ทาํการสํารวจตามสถานที�เป้าหมายครบแลว้ จากนั�นทาํ

การจดัระเบียบขอ้มูลเพื�อนาํไปสู่ฐานขอ้มูลทางระบบคอมพิวเตอร์ (Coding) แลว้จึงทาํการคดัแยก

ขอ้มูล Outliers ที�อาจเกิดจากความผิดพลาดของผูต้อบแบบสอบถามหรือความผิดพลาดในการคีย์

ขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูลที�ขาดหาย (Missing Data) ซึ� งส่วนใหญ่จะเป็นขอ้มูลรายไดที้�ขาดหาย ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูลครั� งนี�คณะผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติการวิเคราะห์ขอ้มูลดงันี�  

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทั�วไปของกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการแจงแจกความถี� ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน เพื�อทาํความเขา้ใจและ

อธิบายถึงพฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อย 
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2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการสร้างสมการทํานาย Linear 

regression model โดยใช้วิธี Ordinary Least square (OLS) ในการตรวจสอบตัวแปร เช่น 

อายุ พื�นที�อาศยั การเขา้ถึงระบบขนส่งสาธารณะ การครอบครองรถยนต์ ระดบัการศึกษา 

ระดบัรายได ้เป็นตน้ 

3.4 แผนการดาํเนินงานวจิยั 

การสาํรวจและวิเคราะห์ขอ้มูลไดก้าํหนดกรอบวิจยัเป็นระยะเวลา � ปี ระหว่าง พฤษภาคม 

2558 – เมษายน ���� ดงัแสดงในตารางที� �-1 

ตารางที� 3-1 แผนการดําเนินงานวิจยั 

ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

  

กจิกรรม 
เดือน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

(1) ทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง             

(2) วางแผนและกาํหนดแนวทางการ

วิจยั การสาํรวจ/รวบรวมขอ้มูล การ

วิเคราะห์ขอ้มูล 

  
 

         

(3) สาํรวจขอ้มูลภาคสนาม และ

รวบรวมขอ้มูลที�เกี�ยวขอ้ง 
            

(4) บนัทึกขอ้มูลสาํรวจ ตรวจสอบ

ความถูกตอ้งและความสมเหตุสมผล 
   

 
        

(5) วิเคราะห์ขอ้มูลเบื�องตน้ อาทิ สถิติ

เชิงพรรณา 
            

(6) สร้างแบบจาํลองการเดินทางจบัจ่าย

ใชส้อย 
            

(7) สรุปผล/อภิปรายผลการวิจยั             

(8) จดัทาํรายงานและเผยแพร่

ผลงานวิจยั 
            

 

 

 

 

 

 

 

 



18 

4 ผลการวิเคราะห์ 

การวิจยันี� มีวตัถุประสงค์เพื�อสร้างแบบจาํลองการเดินทางมาใชบ้ริการร้านคา้ในรูปของ

จาํนวนครั� ง และจาํนวนเงินที�จบัจ่ายใชส้อย  และเพื�อให้ทราบปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อความถี�ในการใช้

บริการและจาํนวนเงินที�จบัจ่ายใชส้อย ในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัไดแ้บ่งออกเป็น � ขั�นตอนดงันี�  

1. การวิเคราะห์สถิติพื�นฐาน 

2. การวิเคราะห์ Linear regression 

4.1 การวเิคราะห์สถติพืิ�นฐาน 

4.1.1 ผลการวเิคราะห์ความถี�และร้อยละข้อมูลพื�นฐานของกลุ่มตวัอย่าง 

การวิเคราะห์ความถี�และร้อยละขอ้มูลพื�นฐานของกลุ่มตัวอย่างผูจ้ับจ่ายใช้สอยจาํนวน 

1,��� คน โดยขอ้มูลเบื�องตน้จากแบบสอบถามประกอบดว้ยขอ้มูลทั�วไปไดแ้ก่ จาํนวนสมาชิกใน

ครัวเรือน  เพศ อายุ เขตที�พกัอาศยั ยานพาหนะที�ครอบครอง ระดบัการศึกษา และรายไดค้รัวเรือน 

ผลการวิเคราะห์แสดงในตารางที� 4-1 ถึงตารางที� 4-10 ดงันี�  

ตารางที� 4-1 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามเพศ 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

จาํนวนสมาชิกในครัวเรือน ค่าเฉลี�ย   4.1 2.9 2.7 

เพศ ชาย 437 28.8% 49.4% 49.1% 

  หญิง 1,082 71.2% 50.6% 50.9% 

  รวม 1,519 100% 100% 100% 

  ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที� 4-1 จาํนวนตวัอย่างทั�งหมด �,��� ตวัอย่าง พบว่าเป็นเพศหญิงถึงร้อยละ ��.� 

และเพศชายร้อยละ ��.�  ส่วนขอ้มูลในระดบัจงัหวดัมีความใกลเ้คียงกนัระหว่างเพศหญิงและเพศ

ชายร้อยละ ��.� และ ร้อยละ ��.�  ตามลาํดบั และขอ้มูลระดบัประเทศมีสัดส่วนเพศหญิงร้อยละ 

��.� เพศชายร้อยละ ��.� แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสาํรวจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงทาํหนา้ที�จบัจ่าย

ซื�อสินคา้มากกวา่เพศชาย 
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ตารางที� 4-2 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามอายุ 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

อาย ุ <19 292 19.3% 24.1% 24.4% 

  20-24 416 27.5% 7.3% 7.6% 

  25-29 152 10.1% 7.2% 7.2% 

  30-34 142 9.4% 8.0% 8.0% 

  35-39 121 8.0% 8.7% 8.3% 

  40-44 83 5.5% 8.6% 8.4% 

  45-49 103 6.8% 8.3% 8.3% 

  50-54 65 4.3% 7.3% 7.4% 

  55-59 69 4.6% 5.6% 5.9% 

  60+ 67 4.4% 14.8% 14.5% 

  รวม 1,510 100% 100% 100% 
         ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที�  4-2 พบว่าจํานวนตัวอย่างช่วงอายุที�น้อยกว่า �� ปีคิดเป็นร้อยละ ��.� 

(ประมาณ ��� คน) ช่วงอาย ุ��-�� ปี ช่วงอายุ ��-�� ปี และช่วงอาย ุ��-�� ปีมีประมาณร้อยละ �.�-

��.� (ประมาณ ���-��� คน) ช่วงอาย ุ��-�� ปี ช่วงอาย ุ��-�� ปี ช่วงอาย ุ��-�� ปี ช่วงอาย ุ��-�� ปี 

ช่วงอาย ุ��-�� ปี ช่วงอายุมากกวา่ �� ปีมีประมาณร้อยละ �.�-�.� (ประมาณ ��-��� คน) ส่วนใหญ่

ผูต้อบแบบสาํรวจมีอายไุม่สูงมากนกัอายไุมเ่กิน �� ปีมีถึงร้อยละ �� 

ตารางที� 4-3 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามที�อยู่อาศัย 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

ที�อยูอ่าศยั เขตเมือง 609 40.1% 24.0% 34.0% 

  ชานเมือง  414 27.2% 
76.0% 66.0% 

  ชนบท 497 32.7% 

  รวม 1,520 100% 100% 100% 

  ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที� 4-3 จาํนวนตวัอย่างของเขตพื�นที�พกัอาศยัพบว่า จาํนวนตวัอย่างในเขตเมืองมี

จาํนวนมากที�สุดคือร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) ตามมาด้วยนอกเขตชานเมืองร้อยละ ��.� 

(จาํนวน ��� คน) และเขตพื�นที�ชานเมืองร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) แสดงให้เห็นว่า กลุ่ม

ตวัอย่างที�สาํรวจไดที้�อาศยัอยู่ในชนบทยงัมีสัดส่วนที�นอ้ยกว่าขอ้มูลจงัหวดัและขอ้มูลประเทศ ซึ� ง
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จะตอ้งหาค่านํ�าหนัก (Weighting) ในการปรับความแตกต่างดงักล่าวเพื�อสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลที�เป็น

ตวัแทนประชากรในจงัหวดัได ้

ตารางที� 4-4 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามการเข้าถึงระบบขนส่งสาธารณะ 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

ความสามารถในการ

เขา้ถึง 
ใช่ 1,271 83.6%  n/a   n/a  

ระบบขนส่งสาธารณะ ไม่ 249 16.4%  n/a   n/a  

  รวม 1,520 100%  n/a   n/a  

 ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที�  4-4 จาํนวนตัวอย่างการเข้าถึงระบบขนส่งสาธารณะพบว่ามีจาํนวนกลุ่ม

ตวัอย่างเขา้ถึงระบบขนส่งสาธารณะสูงถึงร้อยละ ��.� (จาํนวน �,��� คน) และกลุ่มที�ไม่สามารถ

เขา้ถึงระบบขนส่งสาธารณะมีอยูร้่อยละ ��.�  (จาํนวน ��� คน) 

ตารางที� 4-5 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามการครอบครองรถยนต์ส่วนบุคคล 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

การครอบครองรถยนต ์ ใช่ 1,181 77.6%  n/a   n/a  

ส่วนบุคคล ไม่ 340 22.4%  n/a   n/a  

  รวม 1,521 100%  n/a   n/a  

 ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที� 4-5 จาํนวนตวัอย่างการการครอบครองรถยนตส่์วนบุคคลพบว่ากลุ่มตวัอย่างที�

มีรถยนตส่์วนบุคคลครอบครองมีร้อยละ ��.� (จาํนวน �,��� คน) และกลุ่มตวัอย่างที�ไม่มีรถยนต์

ครอบครองมีร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสํารวจส่วนมากมีรถยนต์

ส่วนบุคคลถึง � ใน � ของกลุ่มตวัอย่าง 
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ตารางที� 4-6 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

ระดบัการศึกษา ประถม 184 12.3% 14.7% 16.7% 

  มธัยมตน้ 124 8.3% 43.0% 31.3% 

  มธัยมปลาย 395 26.5% 27.3% 37.1% 

  อาชีวะศึกษา 132 8.9% 6.4% 1.9% 

  ปริญญาตรี 597 40.0% 8.6% 11.6% 

  สูงกวา่ป.ตรี 59 4.0% 0% 1.4% 

  รวม 1,491 100% 100% 100% 

 ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที� 4-6 จาํนวนตวัอย่างจาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดพบว่ากลุ่มตวัอย่างที�จบ

การศึกษาระดับประถมศึกษามีร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) มธัยมศึกษาตอนต้นร้อยละ �.� 

(จาํนวน ��� คน) มธัยมศึกษาตอนปลายร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) ระดบัอาชีวะศึกษาร้อยละ 

�.� (จาํนวน ��� คน) ระดบัปริญญาตรีร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี �.� 

(จาํนวน �� คน) ผูต้อบแบบสาํรวจจบปริญญาตรีหรือสูงกวา่มีถึงร้อยละ �� 

ตารางที� 4-7 จํานวนความถี�ร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามรายได้ครัวเรือน 

ตัวแปร ระดับ ความถี�  ตัวอย่าง ข้อมูลจังหวัด ข้อมูลประเทศ 

รายไดค้รัวเรือน  <5,000 96 6.5% n/a 5.9% 

(บาท/เดือน) 5,000-9,999 230 15.7% n/a 19.6% 

  10,000-19,999 392 26.7% n/a 28.1% 

  20,000-29,999 320 21.8% n/a 23.0% 

  30,000-39,999 162 11.0% n/a 6.8% 

  40,000-49,999 95 6.5% n/a 6.8% 

  50,000+ 174 11.8% n/a 9.7% 

  รวม 1,469 100% n/a 100% 

   ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

จากตารางที� 4-7 จาํนวนตวัอย่างจาํแนกตามรายไดพ้บว่ากลุ่มตัวอย่างที�รายได้น้อยกว่า 

5,��� บาทต่อเดือน มีร้อยละ �.� (จาํนวน �� คน) รายไดร้ะหว่าง �,��� ถึง �,��� บาทต่อเดือนร้อย

ละ ��.� (จาํนวน ��� คน) รายไดร้ะหวา่ง ��,��� ถึง ��,��� บาทต่อเดือนร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� 

คน) รายไดร้ะหว่าง ��,��� ถึง ��,��� บาทต่อเดือนร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) รายไดร้ะหว่าง 

30,��� ถึง ��,��� บาทต่อเดือนร้อยละ ��.� (จาํนวน ��� คน) รายไดร้ะหว่าง ��,��� ถึง ��,999 

 

 

 

 

 

 

 

 



22 

บาทต่อเดือนร้อยละ �.� (จาํนวน �� คน) รายไดม้ากกว่า ��,��� บาทต่อเดือนร้อยละ ��.� (จาํนวน 

��� คน) มีการกระจายเป็นลกัษณะคลา้ยระฆงัควํ�า ฐานนิยมอยู่ในช่วงประมาณ ��,000-19,��� บาท 

4.1.2 คุณลกัษณะของร้านค้าและความพงึพอใจ 

ผลของการจดัคุณสมบติัของร้านคา้แสดงดงัตารางที� 4-8 ประกอบดว้ยตวัชี� วดั คุณภาพของ

สินคา้ ราคา การบริการลูกคา้ การเขา้ถึงหรือที�จอดรถ สภาพ/บรรยากาศร้านคา้ ความหลากหลาย

ของสินคา้ เวลาการเดินทาง ความมีชื�อเสียง จากผลการสํารวจสามารถบ่งบอกถึงความพึงพอใจใน

การซื�อสินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในเรื�องคุณภาพของสินคา้ เช่น คุณภาพของความสด 

เป็นปัจจยัที�มีความสาํคญัในการจบัจ่ายใชส้อยเป็นอนัดบัที� � มีค่าเฉลี�ย �.�� รองลงมาไดแ้ก่ ราคา

ของสินคา้มีค่าเฉลี�ย �.�� และการบริการลูกคา้มีค่าเฉลี�ย �.�� ไดแ้ก่ความเป็นมิตรของพนกังาน เป็น

ตน้ อนัดบัถดัไปคือ ความง่ายในการเขา้ถึงหรือที�จอดรถสะดวกสบาย มีค่าเฉลี�ย �.�� และปัจจยัอื�น 

ๆ ไดแ้ก่ ลกัษณะร้าน/บรรยากาศ มีคะแนนเฉลี�ย �.�� การแบ่งประเภทของสินคา้ มีคะแนนเฉลี�ย 

�.�� เวลาในการเดินทางมีคะแนนเฉลี�ย �.�� และความมีชื�อเสียงของร้านคา้มีคะแนนเฉลี�ย �.�� 

ตารางที� 4-8 ค่าเฉลี�ยของคุณลกัษณะร้านค้า 

ตัวแปร ค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ลาํดับ 

คุณภาพ/ความสดของสินคา้ 4.16 0.897 1 

ราคา 3.95 0.941 2 

การบริการลูกคา้/ความเป็นกนัเองของพนกังาน 3.91 0.943 3 

ความง่ายในการเขา้ถึง/ที�จอดรถ 3.89 0.995 4 

สภาพ/บรรยากาศร้านคา้ 3.76 0.925 5 

ความหลากหลายของสินคา้ 3.70 0.926 6 

เวลาเดินทาง 3.64 0.948 7 

ความมีชื�อเสียงของร้านคา้ 3.24 0.928 8 
      ที�มา: คณะผูว้ิจยั 

 

ผลการประเมินความพึงพอใจจาํแนกตามประเภทร้านคา้แสดงดังตารางที� 4-9 จากกลุ่ม

ตวัอย่างที�สํารวจพบว่าห้างสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่จะมีคุณภาพสินคา้และความสดกว่า

ร้านค้าประเภทอื�นๆ มีค่าเฉลี�ยความพึงพอใจอยู่ที�  4.134 ข้อมูลยงัแสดงให้เห็นว่า ลูกค้ามองว่า

ร้านคา้โชวห่์วยมีความสดของสินคา้น้อยที�สุดเมื�อเปรียบเทียบกบัรูปแบบร้านคา้อื�นๆ มีค่าเฉลี�ย

ความพึงพอใจ 2.648 ในดา้นของราคาพบว่า ตลาดสดมีราคาสินคา้ที�ถูกมีค่าเฉลี�ย 2.162 ตามมาดว้ย

ร้านโชว์ห่วยมีค่าเฉลี�ย 2.772 และเป็นไปตามที�คาดไวร้้านค้าสะดวกซื�อมีราคาสินค้าสูงที�สุดมี

ค่าเฉลี�ย 3.301 ในดา้นการให้บริการลูกคา้ พบว่าห้างสรรพสินคา้และร้านสินคา้ขนาดใหญ่มีการ
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ใหบ้ริการลูกคา้ในระดบัความพึงพอใจสูงมีคะแนนเฉลี�ย 4.064 ในขณะที�ตลาดสดและร้านโชวห่์วย

มีคะแนนเฉลี�ยที�ค่อนขา้งตํ�า 3.108, 2.991 ตามลาํดบั แต่อย่างไรความสามารถในการเขา้ถึง/ที�จอดรถ

ของร้านโชวห่์วย มีค่าเฉลี�ยที�สูงอยู่ที�  4.021 โดยที�ห้างสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่มีค่าเฉลี�ย

ตํ�าสุดอยู่ที� 2.877 ในดา้นบรรยากาศ หา้งสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่มีค่าเฉลี�ยความพึงพอใจ

ที�สูง มีค่าเฉลี�ย 4.188 เมื�อเปรียบเทียบร้านโชวห่์วยมีค่าเฉลี�ยความพึงพอใจตํ�าสุด 2.617 ในด้าน

ความหลากหลายของสินคา้ หา้งสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่มีค่าเฉลี�ยอยู่ที� 4.256 รองมาคือ 

ตลาดสดมีค่าเฉลี�ยอยู่ที�  3.716 ในทางตรงกนัขา้ม เวลาในการเดินทางมายงัร้านโชวห่์วยน้อยที�สุด

เมื�อเทียบกบัตลาดอื�นๆ ในขณะที�หา้งสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่ใชเ้วลาการเดินของสินคา้

นานที�สุด ส่วนความมีชื�อเสียงของร้านคา้ พบว่า ห้างสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่ไดก้ารตอบ

รับว่ามีชื�อเสียงมีค่าเฉลี�ย 2.901 เมื�อเทียบกบัตลาดสดและร้านโชวห่์วย มีค่าเฉลี�ยอยู่ที�  1.263 และ 

1.259 ตามลาํดบั 

ตารางที� 4-9 ความพงึใจในแต่ละองค์ประกอบจาํแนกตามร้านค้า 

คุณลักษณะ 
ตลาดสด/

ตลาดนัด 

ห้างสรรพสินค้า/

ร้านค้าขนาดใหญ่ 

ร้านสะดวก

ซื�อ 
ร้านโชว์ห่วย 

คุณภาพ/ความสดของสินคา้ 3.117 4.134*** 3.420 2.648 

(1=แยม่าก, 5=ดีมาก) (1.043) (1.122) (1.147) (1.059) 

ราคา 2.162*** 3.191 3.301 2.772 

(1=ถูกมาก, 5=แพงมาก) (1.221) (1.704) (1.208) (1.369) 

การบริการลกูคา้/ความเป็นกนัเอง

ของพนกังาน 3.108 4.064*** 3.646 2.991 

(1=แยม่าก, 5=ดีมาก) (1.110) (1.158) (1.173) (1.188) 

ความง่ายในการเขา้ถึง/ที�จอดรถ 3.499 2.877 3.579 4.021*** 

(1=ง่ายมาก, 5=สะดวกมาก) (1.461) (1.566) (1.415) (1.309) 

สภาพ/บรรยากาศร้านคา้  2.988 4.188*** 3.475 2.617 

(1=แยม่าก, 5=ดีมาก) (1.138) (1.092) (1.126) (1.090) 

ความหลากหลายของสินคา้  3.716 4.256*** 3.544 2.835 

(1=นอ้ยมาก, 5=หลากหลายมาก) (1.605) (1.395) (1.426) (1.387) 

เวลาเดินทาง 1.889 3.720 1.969 1.533*** 

(1=สั�นมาก, 5=นานมาก) (1.333) (1.402) (1.321) (1.133) 

ความมีชื�อเสียงของร้านคา้ 1.263 2.901 2.554 1.259 

(1=ทอ้งถิ�น, 5=นานาชาติ) (0.883) (1.464) (1.589) (0.862) 

   หมายเหตุ: ค่าในวงเล็บ หมายถึง ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน และ *** หมายถึง ดีที�สุดในร้านคา้ทั�ง � ประเภท 

   ที�มา: คณะผูว้ิจยั 
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4.1.3 ความถี�ในการจบัจ่ายใช้สอยร้านค้าแต่ละประเภท 

ตารางที� 4-10 แสดงถึงความถี�ของในการจบัจ่ายใชส้อยในร้านคา้แต่ละรูปแบบ จากการ

สาํรวจพบว่าร้านคา้สะดวกซื�อและตลาดสดจะไดร้ับความนิยมในการเขา้มาจบัจ่ายใชส้อยมากที�สุด

มีค่าเฉลี�ย ��.� และ ��.� ต่อเดือน ตามลาํดบั ซึ� งร้านคา้โชวห่์วยจะไดร้ับความนิยมการจบัจ่ายใช้

สอยเฉลี�ย � ครั� งต่อเดือน ความถี�ในการจบัจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินคา้และร้านคา้ขนาดใหญ่ 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างมาจบัจ่ายเกือบทุกสัปดาห์มีค่าเฉลี�ย �.� ครั� งต่อเดือน ในขณะที�รถขายสินคา้

เคลื�อนที�มีการจบัจ่ายโดยเฉลี�ย �.� ครั� งต่อเดือน นอกจากนั�นยงัพบว่า ผูบ้ริโภคมีการจบัจ่ายใชส้อย

อยา่งนอ้ย � ครั� งต่อสปัดาห์ เนื�องจากเป็นสินคา้บริโภคมีอายุการเกบ็รักษาที�สั�นทาํใหเ้กิดโอกาสการ

เน่าเสียไดง่้าย สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ McEachern, Seaman, Kotzab, and Teller (2005) 

ในดา้นจาํนวนเงินการจบัจ่ายใช้สอย พบว่า ผูบ้ริโภคใช้จ่ายในตลาดสดประมาณ �,300 

บาทต่อเดือน นอกจากนั�นยงัมีการจบัจ่ายใชส้อยที�ร้านคา้ขนาดใหญ่และหา้งสรรพสินคา้มีค่าเฉลี�ย

อยู่ประมาณ �,��� และ �,��� บาทต่อเดือนตามลาํดบั และผูบ้ริโภคยงัจบัจ่ายกบัร้านคา้สะดวกซื�อ

บริเวณใกลที้�พกัอาศัยเฉลี�ยประมาณ �,��� บาทต่อเดือน และนอกจากนั�นจะเห็นว่า ผูบ้ริโภค

บางส่วนยงัจับจ่ายใชส้อยกบัโชวห่์วยและรถขายของชาํเคลื�อนที� ประมาณ ��� และ ��� บาทต่อ

เดือน ตามลาํดบั 

ตารางที� 4-10 ความพงึใจในแต่ละองค์ประกอบจาํแนกตามร้านค้า 

รูปแบบร้านค้า 

ความถี�  

(ครั�ง/เดือน) 

จํานวนเงิน 

(บาท/เดือน) 

ค่าเฉลี�ย 
ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี�ย 

ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

ตลาดสด/ตลาดนดั 11.3 10.51 2,244 4,299 

ห้างสรรพสินคา้ 3.5 4.95 1,375 2,061 

ร้านคา้ขนาดใหญ่ 3.5 5.45 1,483 2,768 

ร้านสะดวกซื�อ 12.7 10.70 1,250 1,695 

ร้านโชวห่์วย 7.0 9.85 561 1,264 

ร้านคา้เคลื�อนที� 2.9 6.95 188 550 

รวม 40.9 23.39 6,658 4,909 

   ที�มา: คณะผูว้ิจยั 
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4.2 การวเิคราะห์ Linear Regression 

4.2.1 ผู้บริโภคและความถี�ในการใช้บริการ 

ในส่วนนี� จะทาํการวิเคราะห์ผลกระทบของคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคต่อความถี�การใช้

บริการร้านคา้แต่ละประเภท แทนที�จะวิเคราะห์ดว้ย ANOVA ซึ� งแสดงเฉพาะความแตกต่างของตวั

แปรที�สนใจเพียงมิติเดียว ในการศึกษานี� ใชก้ารสร้าง Linear Regression Model ซึ� งใหข้อ้มูลเชิงลึก

ในแง่ของเครื�องหมายและขนาดของตวัแปรอิสระ ตวัแปรที�ใชท้าํการวิเคราะห์ประกอบดว้ย อายุ 

เพศ  รายไดค้รัวเรือน ขนาดครัวเรือน จาํนวนสมาชิกเด็ก จาํนวนสมาชิกผูสู้งอายุ เขตพื�นที�พกัอาศยั 

ระดบัการศึกษา การครอบครองรถยนต ์และการเขา้ถึงรถขนส่งสาธารณะ ผลการวิเคราะห์แสดงดงั

ตารางที� 4-11 ค่าพารามิเตอร์เป็นบวกชี� ให้เห็นว่าความถี�ในการใชบ้ริการมากขึ�นเมื�อค่าของตวัแปร

อิสระเพิ�มขึ�น ในทางตรงกนัขา้มพารามิเตอร์ที�มีค่าลบชี� ให้เห็นว่าความถี�ในการใชบ้ริการร้านคา้นั�น

มีจาํนวนนอ้ยเมื�อค่าของตวัแปรอิสระเพิ�มขึ�น จากการวิเคราะห์ Linear Regression พบวา่ อาย ุรายได้

ครัวเรือน จาํนวนสมาชิกเด็ก (อายุตํ�ากว่า � ปี) จาํนวนสมาชิกผูใ้หญ่ (อายุมากกว่า �� ปี) เขตพื�นที�

พกัอาศยัของผูบ้ริโภค และระดบัการศึกษาเป็นตวัแปรอิสระที�มีระดบันยัสาํคญัต่อความถี�ในการใช้

บริการ p-value < 0.05   

ในแกณฑด์า้นอายุพบว่าผูบ้ริโภคที�มีอายุสูงกว่า (β = �.���) มีการใชบ้ริการตลาดสดบ่อย

กวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มที�มีอายนุอ้ยกวา่ พารามิเตอร์ชี� ใหเ้ห็นวา่ผูที้�พกัอาศยัในเขตชนบท (β = �.�) มีการ

จบัจ่ายใชส้อยในตลาดสดมากกว่าผูที้�อาศยัอยู่ชานเมือง (β = -�.���) และในเมือง (β = -2.128) 

ตามลาํดบั 

ในทางตรงกนัขา้มกลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นมีแนวโนม้ที�จะเขา้ใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้มากกว่า

ผูที้�มีอายมุากกว่า (β = -�.���) ในส่วนของรายไดพ้ารามิเตอร์เป็นค่าบวกนั�นคือผูบ้ริโภคที�มีรายได้

สูงจะจบัจ่ายใชส้อยที�ห้างสรรพสินคา้บ่อยกว่าผูบ้ริโภคที�มีรายไดต้ํ�ากว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

การศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีจะจบัจ่ายใชส้อยที�หา้งสรรพสินคา้บ่อยกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอื�น (β = 

�.���) นอกจากนี� ยงัพบว่าผูบ้ริโภคในเขตเมือง (β = �.�) จบัจ่ายใชส้อยที�ห้างสรรพสินคา้มากกว่า

ผูบ้ริโภคในเขตชนบท (β = -�.���) และผูบ้ริโภคในเขตชานเมือง (β = -�.���) ตามลาํดบั  

ผลการวิเคราะห์สําหรับร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ให้ตวัเลขที�น่าสนใจ ตวัแปร อายุ จาํนวน

สมาชิกเดก็ในครอบครัว และเขตที�พกัอาศยัเป็นปัจจยัที�มีนยัสาํคญั ผูใ้หญ่มีแนวโนม้อุดหนุนร้านคา้

ปลีกขนาดใหญ่มากกว่าเด็กวยัรุ่น ครอบครัวที�มีจาํนวนสมาชิกเด็กจาํนวนมากมีแนวโน้มการใช้

บริการร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มากกวา่ครอบครัวที�มีจาํนวนสมาชิกเด็กเลก็ที�นอ้ยกว่า ผูที้�พกัอาศยัใน
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เขตเมือง (β = �.�) จะจบัจ่ายใชส้อยกบัร้านร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มากกว่าผูที้�อาศยัอยู่ตามพื�นที�

ชนบท (β = -�.���) และผูที้�อาศยัตามเขตพื�นที�ชานเมือง (β = -�.���) ตามลาํดบั 

สาํหรับร้านสะดวกซื�อ พบว่าอายุ รายไดค้รัวเรือน และเขตที�พกัอาศยัมีนยัสาํคญัต่อความถี�

ในการใชบ้ริการร้านสะดวกซื�อ กลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นและผูที้�มีรายไดสู้งมีแนวโนม้จะเขา้มาใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซื�อบ่อยกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอื�น ผูบ้ริโภคที�อาศยัในพื�นที�เมือง (β = �.�) มีความถี�การใช้

บริการร้านคา้สะดวกซื�อบ่อยกว่าเมื�อเปรียบเทียบกบัผูที้�อาศยัเขตชนบท (β = -�.���) และชานเมือง 

(β = -�.���) ตามลาํดบั 

ผลการวิเคราะห์สาํหรับร้านโชวห่์วย แสดงค่าพารามิเตอร์ของจาํนวนครัวเรือนที�มีผูสู้งอายุ 

β = �.��� และพารามิเตอร์ของอายุ β = �.��� เป็นบวก ชี� ให้เห็นว่า ลูกคา้หลกัของร้านโชวห่์วย

เป็นลูกค้ากลุ่มผูใ้หญ่มากกว่าวยัรุ่น ส่วนตวัแปรระดบัการศึกษา แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคที�มี

การศึกษาสูงขึ�นมีแนวโน้มที�จะใชบ้ริการร้านโชวห่์วยน้อยลง ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี β = -6.181  

และระดบัปริญญาตรี β = -�.��� มธัยมศึกษาตอนปลาย β = -�.��� และระดบัประถมศึกษา β = 

0.0 

ผลการศึกษาใหข้อ้มูลที�น่าสนใจสาํหรับรถขายของเคลื�อนที�พบว่า ผูที้�อาศยัตามชนบทจะ

ใชบ้ริการรถขายสินคา้เคลื�อน (β = �.���)  มากกวา่ผูที้�อาศยัในเขตเมือง (β = -�.���) และผูที้�อาศยั

ในเขตชานเมือง (β = �.�) นอกจากนี� ยงัพบว่า กลุ่มผูใ้หญ่มีแนวโนม้การซื�อสินคา้จากรถเคลื�อนที�

มากกวา่วยัรุ่นคลา้ยกบัผลการวิเคราะห์ร้านโชวห่์วย (β = �.���)  ส่วนผูที้�มีระดบัการศึกษาที�สูงขึ�น

จะมีแนวโนม้ใชบ้ริการรถขายสินคา้เคลื�อนนอ้ยลง 
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ตารางที� 4-11 การประมาณความถี�ต่อเดือนในการจบัจ่ายใช้สอยกบัร้านค้าแต่ละรูปแบบ 

ตัวแปร 

รูปแบบร้านค้า 

ทุก

รูปแบบ 

ตลาด

สด/

ตลาดนัด 

ห้างสรรพ 

สินค้า 

ร้านค้า

ขนาด

ใหญ่ 

ร้านสะดวก 

ซื�อ 

ร้านโชว์

ห่วย 

ร้านค้า

เคลื�อนที� 

อาย ุ 0.155 -0.071 0.051 -0.100 0.057 0.048 0.154 
 (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.005) (0.001) (0.002) 

รายไดค้รัวเรือน  0.028  0.065   0.134 
  (0.001)  (0.000)   (0.001) 

จาํนวนเด็กเลก็   0.693     

(ตํ�ากว่า � ปี)   (0.001)     

จาํนวนผูสู้งอาย ุ     0.648   

(สูงกวา่ �� ปี)     (0.054)   

ที�อยูอ่าศยั: (เขตเมืองเป็นกรณีฐาน)      

ชานเมือง -1.377 -0.823 -1.046 -2.264  -0.940 -6.730 
 (0.036) (0.008) (0.002) (0.001)  (0.034) (0.000) 

ชนบท -2.128 -0.686 -0.664 -2.020  1.409 -3.690 
 (0.001) (0.024) (0.042) (0.002)  (0.001) (0.013) 

ระดบัการศึกษา: (ประถมเป็นกรณีฐาน)       

มธัยมตน้  0.196   -1.997 -2.276 -3.034 

  (0.745)   (0.091) (0.008) (0.299) 

มธัยมปลาย  0.610   -3.803 -1.994 -4.316 
  (0.217)   (0.000) (0.004) (0.072) 

อาชีวะศึกษา  -0.080   -1.244 -1.724 -3.003 
  (0.893)   (0.283) (0.039) (0.295) 

ปริญญาตรี  0.476   -4.887 -1.963 -5.256 
  (0.319)   (0.000) (0.003) (0.024) 

สูงกวา่ป.ตรี  2.863   -6.181 -2.535 -4.077 
  (0.000)   (0.000) (0.016) (0.281) 

ค่าคงที� 7.536 5.032 2.255 15.634 8.361 2.950 39.734 
 (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.001) (0.000) 

R-square 0.0503 0.0818 0.032 0.0394 0.0573 0.0517 0.0414 

 หมายเหตุ: ค่าในวงเล็บ หมายถึง p-value 

 ที�มา: คณะผูว้ิจยั 
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4.2.2 ผู้บริโภคและจาํนวนเงินที�ใช้จ่าย 

จาํนวนเงินที�ใชจ่้ายสําหรับร้านคา้แต่ละประเภทต่อเดือน สร้างจาก Linear Regression 

Models ดังแสดงในตารางที�  4-12 ตัวแปรอิสระในแบบจําลองประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้

ครัวเรือน ขนาดครัวเรือน จาํนวนสมาชิกเด็กอายุตํ�าว่า � ปี จาํนวนผูสู้งอายุอายุมากกว่า �� ปี เขตที�

พกัอาศยั ระดบัการศึกษา การครอบครองรถยนนต์ การเขา้ถึงระบบขนส่งสาธารณะ ส่วนตวัแปร

อิสระที�มีระดบันยัสําคญั p-value < �.�� ประกอบดว้ย อายุ รายไดค้รัวเรือน จาํนวนสมาชิกเด็กตํ�า

กวา่ � ปี เขตพื�นที�พกัอาศยั ระดบัการศึกษา และการครอบครองรถยนต ์ 

ผลการวิเคราะห์สําหรับตลาดสด แสดงให้เห็นว่าผูใ้หญ่ใช้จ่ายในตลาดสดมากกว่ากลุ่ม

ลูกคา้วยัรุ่น (β = ��.��) กลุ่มผูบ้ริโภคที�มีรายไดสู้งกวา่ใชจ่้ายในตลาดสดมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที�มี

รายไดต้ํ�ากวา่ (β = �.��) ครอบครัวที�มีเดก็อายตุํ�ากวา่ � ขวบจะมีการจบัจ่ายใชส้อยมากเช่นกนั (β = 

���.��) นอกจากนี�บริเวณพื�นที�อาศยัของผูบ้ริโภคยงัมีการจบัจ่ายที�ต่างกนั ครอบครัวพื�นที�เขตเมือง

ใชจ่้ายในตลาดสดที�สูงกวา่ครอบครัวผูอ้าศยัในเขตชานเมือง และชนบท มีค่าพารามิเตอร์เท่ากบั �.� 

, -59.70, -���.�� ตามลาํดบั  

ในการใช้จ่ายกบัห้างสรรพสินคา้นั�นพบว่า ระดบัการศึกษาที�สูงขึ�นมีการใชจ่้ายเพิ�มขั�น 

พารามิเตอร์ของระดบัการศึกษาประถม มธัยมศึกษาตอนตน้ มธัยมศึกษาตอนปลาย ใบประกอบ

วิชาชีพ  ระดบับตํ�ากว่าปริญญาตรี ระดบัปริญญาตรี มีค่าเท่ากบั �.�, 256, 584, 716, 797, 1028 

ตามลาํดับ โดยมีการใช้จ่ายในห้างสรรพสินค้าเพิ�มขึ� นประมาณ ���-��� ต่อเดือนตามระดับ

การศึกษา ครอบครัวที�มีรายไดสู้งขึ�น (β = �.��) และครอบครัวที�มีเด็กตํ�ากว่า � ขวบ (β = 221.29) 

จะมีการจบัจ่ายในหา้งสรรพสินคา้ที�สูงกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอื�น ผูต้อบแบบสอบถามที�อาศยัในเขตเมือง 

(β = �.�) จบัจ่ายใชส้อยมากกว่าเมื�อเทียบกบัผูต้อบแบบสอบถามที�อาศยัในชนบท (β = -198.34) 

และเขตชานเมือง (β = -���.��) นอกจากนี�ครอบครัวที�ครอบครองรถยนตอ์ยา่งนอ้ย � คนั มีการใช้

จ่ายเพิ�มขึ�นอีกประมาณ ��� บาทต่อเดือน (β = 181.08) 

ผูบ้ริโภคใชจ่้ายในร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เช่นเดียวกบัตลาดสด พารามิเตอร์ของอายุ β = 

��.�� รายไดค้รัวเรือน β = ��.�� จาํนวนครอบครัวที�มีเด็ก β = ���.�� สถานที�อาศยัของผูจ้บัจ่าย

ใชส้อย เขตเมือง β = �.� เขตชานเมือง β = -���.�� เขตชนบท β = -���.�� อย่างไรก็ตาม ระดบั

การศึกษาใหผ้ลลพัธ์ที�แตกต่างกนั ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูที้�มีระดบัอาชีวะศึกษามีค่าพารามิเตอร์สูง

ที�สุด β = ���.�� ตามมาด้วยระดับปริญญาตรี β = ���.�� มัธยมศึกษาตอนต้น β = 301.05 

มธัยมศึกษาตอนปลาย β = ���.�� สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี β = ��.�� และระดบัประถมศึกษา β = 

�.� ตามลาํดบั 
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สําหรับร้านคา้สะดวกซื�อมีรูปแบบการใช้จ่ายคลา้ยคลึงกบัรูปแบบของห้างสรรพสินคา้ 

ปัจจยัที�มีนยัสาํคญัไดแ้ก่ รายไดค้รัวเรือน β = ��.�� จาํนวนสมาชิกเด็กในครอบครัว β  = 174.91  

พื�นที�พกัอาศยัในเขตเมือง β  = �.� พื�นที�พกัอาศยัเขตชานเมือง β = -���.�� พื�นที�พกัอาศยัเขต

ชนบท β = -���.�� ยกเวน้การครอบครองรถยนตแ์ละระดบัการศึกษาไม่มีนยัสําคญัที�ระดบั �.�� 

สาํหรับรูปแบบร้านคา้โชวห่์วยพบว่าพามิเตอร์ อายุ β = ��.�� และจาํนวนสมาชิกเด็กใน

ครอบครัว β = ���.�� ทั�งสองตวัแปรมีค่าพารามิเตอร์เป็นบวกอย่างมีนยัสาํคญับ่งบอกว่าจะมีการ

จบัจ่ายใชส้อยกบัร้านโชวห่์วยที�มากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอื�น  และพารามิเตอร์ของระดบัการศึกษาทั�ง

มธัยมศึกษาตอนตน้ β = -��.�� อาชีวะศึกษา β = -��.�� มธัยมศึกษาตอนปลาย β = -���.�� ระดบั

ปริญญาตรี β = -���.�� และสูงกว่าระดบัปริญญาตรี β = -���.�� มีค่าพารามิเตอร์เป็นลบ ค่า

เหล่านี� บ่งบอกถึงการศึกษาที�สูงขึ�นจะจบัจ่ายใชส้อยกบัร้านโชวห่์วยในจาํนวนที�นอ้ย 

สาํหรับรูปแบบการใชจ่้ายสาํหรับรถขายของเคลื�อนที�พบว่า มีรูปแบบพารามิเตอร์ อายุ (β 

= �.��) และระดับการศึกษาคล้ายกับรูปแบบร้านโชว์ห่วย พารามิเตอร์ของระดับการศึกษา

มธัยมศึกษาตอนตน้ มธัยมศึกษาตอนปลาย อาชีวะศึกษา ระดบัปริญญาตรี และสูงกวา่ระดบัปริญญา

ตรีคือ -��.��, -81.07, -43.81, -83.74, และ -���.�� ตามลาํดบั พบว่าผูที้�มีระดบัการศึกษาไม่สูงจะ

จบัจ่ายใชส้อยเป็นจาํนวนมากกบัร้านค้าโชวห่์วยและร้านคา้แบบเคลื�อนที� ซึ� งผูบ้ริโภคที�มีระดบั

การศึกษาที�สูงจะนิยมจบัจ่ายใชส้อยกบัหา้งสรรพสินคา้เป็นส่วนมาก สาํหรับเขตพื�นที�พกัอาศยัของ

ผูบ้ริโภคแสดงค่าพารามิเตอร์เป็นบวกในเขตชนบท β = ��.�� และแสดงค่าพารามิเตอร์เป็นลบใน

เขตเมือง β = -��.��  บ่งบอกว่าผูบ้ริโภคในเขตชนบทนิยมจบัจ่ายใชส้อยกบัรถขายของเคลื�อนที�

มากกวา่ผูบ้ริโภคที�อาศยัในเขตเมืองและเขตชานเมือง 
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ตารางที� 4-12 การประมาณจํานวนเงนิต่อในการจับจ่ายใช้สอยกบัร้านค้าแต่ละรูปแบบ 

ตัวแปร 

รูปแบบร้านค้า  

ตลาด

สด/

ตลาด

นัด 

ห้างสรรพ 

สินค้า 

ร้านค้า

ขนาด

ใหญ่ 

ร้านสะดวก 

ซื�อ 

ร้านโชว์

ห่วย 

ร้านค้า

เคลื�อนที� 

ทุก

รูปแบบ 

อาย ุ 37.80  23.02  10.86 3.15 89.46 
 (0.000)  (0.000)  (0.000) (0.000) (0.000) 

รายไดค้รัวเรือน 9.63 9.91 10.72 12.39   48.82 
 (0.004) (0.000) (0.000) (0.000)   (0.000) 

จาํนวนเด็กเลก็ 304.00 221.29 260.92 174.91 107.30  1252.83 

(ตํ�ากว่า � ปี) (0.000) (0.000) (0.000) (0.001) (0.000)  (0.000) 

การครอบครอง  181.08     726.60 

รถยนตส่์วน

บุคคล 
 (0.053)     (0.020) 

ที�อยูอ่าศยั: (เขตเมืองเป็นกรณีฐาน)      

ชานเมือง -59.70 -272.99 -165.26 -228.42  -54.47 -729.64 
 (0.646) (0.003) (0.078) (0.006)  (0.023) (0.016) 

ชนบท -345.84 -198.34 -240.99 -176.45  76.62 -768.93 
 (0.006) (0.025) (0.009) (0.030)  (0.001) (0.009) 

ระดบัการศึกษา: (ประถมเป็นกรณีฐาน)      

มธัยมตน้  256.42 301.05  -84.64 -66.42 633.25 

  (0.122) (0.097)  (0.348) (0.151) (0.280) 

มธัยมปลาย  583.56 291.49  -233.94 -81.07 441.22 
  (0.000) (0.050)  (0.001) (0.031) (0.358) 

อาชีวะศึกษา  716.44 901.14  -88.23 -43.81 1653.04 

  (0.000) (0.000)  (0.316) (0.331) (0.004) 

ปริญญาตรี  796.55 309.66  -305.39 -83.74 486.44 
  (0.000) (0.031)  (0.000) (0.020) (0.298) 

สูงกวา่ป.ตรี  1027.57 96.62  -491.27 -137.86 64.30 
  (0.000) (0.679)  (0.000) (0.016) (0.932) 

ค่าคงที� 557.81 356.28 60.60 946.46 328.14 121.81 1675.05 
 (0.001) (0.008) (0.761) (0.000) (0.000) (0.015) (0.011) 

R-square 0.0834 0.0924 0.0873 0.0391 0.0969 0.0533 0.1348 

    หมายเหตุ: ค่าในวงเลบ็ หมายถึง p-value 

    ที�มา: คณะผูว้ิจยั  
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5 สรุปและอภิปราย 

ในเรื� องของการจับจ่ายใช้สอย ตลาดสดยงัเป็นร้านค้าหลกัสําหรับผูบ้ริโภคชาวไทย 

ในขณะที�ร้านคา้สะดวกซื�อและตลาดสดมีผูบ้ริโภคจบัจ่ายใชส้อยมากที�สุด ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล

คุณลกัษณะของร้านคา้พบว่า คุณภาพของผลิตภณัฑ ์เช่น ความสด เป็นคุณลกัษณะที�สําคัญที�สุด

สําหรับผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตเมืองภูมิภาค ตามดว้ยราคา ระดบัการบริการลูกคา้ เช่น ความเป็น

มิตรของพนกังาน และความสะดวกในการเขา้ถึง/ที�จอดรถ ตามลาํดบั 

สินคา้ที�ตลาดสดมีราคาถูกกว่าร้านคา้รูปแบบอื�น ซึ� งสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ GAIN 

Report (USDA, ����) ที�ผูบ้ริโภคเห็นว่าสินคา้ที�จาํหน่ายที�ตลาดสดมีความสดและราคาที�ถูกกว่า 

การศึกษาที�ผ่านมา Banwell et al. (2013) ไดแ้สดงให้เห็นว่าตลาดสดอยู่ภายใตแ้รงกดดนัและมีการ

ลดลงของจาํนวน ซึ� งกาํลงัพยายามที�จะต่อตา้นการแข่งขนัจากตลาดที�เป็นพวกกลุ่มซุปเปอร์มาเก็ต 

โดยทาํการปรับปรุงใหมี้ความสะดวกสบาย มีหลากหลายของสินคา้ มีคุณภาพ และมีความปลอดภยั 

อย่างไรก็ตามจากผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่าระดบัการบริการลูกคา้ยงัอยู่ในระดบัค่อนขา้งตํ�าเมื�อ

เปรียบเทียบกบัตลาดรูปแบบอื�นๆ ขณะที�คุณภาพของสินคา้และความสะดวกในการเขา้ถึงที�ไดรั้บ

การประเมินอยูป่ระมาณค่าเฉลี�ย  

ร้านค้าโชว์ห่วยถูกจัดอันดับให้เข้าถึงได้ง่ายที�สุด (ทางเข้า/ที�จอดรถ และเวลาในการ

เดินทาง) แต่อย่างไรก็ตามคุณลกัษณะอื�นๆ อีกหลายประการอยู่ในเกณฑต์ํ�ากว่าค่าเฉลี�ย โดยเฉพาะ

อยา่งยิ�งคุณภาพของสินคา้ การบริการลูกคา้ ซึ� งเป็นสิ�งสาํคญัในสายตาผูบ้ริโภค ในขณะที�ปัจจยัดา้น

ราคาที�มีความสาํคญัรองลงมา จะเห็นว่าสินคา้ที�ร้านคา้โชวห่์วยมีราคาแพงกว่ามากเมื�อเปรียบเทียบ

กบัตลาดสด นอกจากนี�ลกัษณะร้านคา้/บรรยากาศของร้านคา้โชวห่์วยยงัอยู่ในสภาพแย่ และความ

หลายหลายของสินคา้นอ้ย 

Feeny, Vongpatanasin, and Soonsatham (1996) รายงานว่าความสําเร็จของแฟรนไชส์ตน้

แบบอยา่งร้านคา้สะดวกซื�อ 7-eleven ในประเทศไทย พบว่าร้านคา้สะดวกซื�อ 7-eleven ที�เป็นธุรกิจ

คา้ปลีกในไทย ส่งผลต่อวิถีชีวิตของคนไทยอย่างมาก มีร้านสะดวกซื�อ 7-eleven มีกระจายอยู่ทุกที� 

องคป์ระกอบหนึ�งที�เป็นสิ�งสําคญัในความสําเร็จคือ สถานที�ตั�งที�เป็นจุดยุทธศาสตร์ เช่น ป้ายรถเมล ์

รวมไปถึงความสวา่ง ความสะอาด บริการที�มีประสิทธิภาพ และการจาํกดัประเภทสินคา้เท่าที�จาํเป็น

ทาํใหสิ้นคา้มีความน่าเชื�อถือ จากผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้โดยทั�วไปมองว่าคุณลกัษณะต่างๆ ของ

ร้านสะดวกซื�ออยู่ประมาณค่าเฉลี�ยเมื�อเปรียบเทียบกบัร้านคา้รูปแบบอื�น ๆ ยกเวน้ราคาซึ� งจดัว่า

สินคา้ในร้านสะดวกซื� อมีราคาแพงมากที�สุด อย่างไรก็ตาม Bhatnagar and Ratchford (2004) ตั� ง

ข้อสังเกตว่าร้านสะดวกซื�อมักมีราคาที�สูงเนื�องจากการดาํเนินงานขนาดเล็ก แต่อย่างไรก็ตาม
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สามารถจูงใจให้ลูกคา้ที�จบัจ่ายใชส้อยในบางสถานการณ์ เพราะช่วยลดการเดินทางและค่าใชจ่้าย

อื�นๆ เช่น ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาสินคา้ (Inventory cost) เมื�อเทียบกบัคู่แข่ง (ร้านค้าโชวห่์วย) 

เนื�องจากจุดประสงคข์องการไปซื�อของที�คลา้ยกนั แต่คุณลกัษณะของร้านสะดวกซื�อจะดีกว่าร้านคา้

โชวห่์วยแทบทั�งหมด ยกเวน้ราคาที�แพงกวา่ร้านคา้โชวห่์วย 

กว่าสามทศวรรษที�ผ่านมาห้างสรรพสินค้าได้ส่งผลกระทบสําหรับการคา้ปลีกในไทย

ทั�งหมด โดยเฉพาะอยา่งยิ�งเมื�อเป็นส่วนหนึ� งของศูนยช์อ้ปปิ� งขนาดใหญ่ อยา่งไรกต็ามรายงานล่าสุด

ไดต้ั�งขอ้สังเกตวา่หา้งสรรพสินคา้ที�มีในเมืองหลวงเริ�มมีสถานการณ์อิ�มตวั (Feeny et al., 1996) และ

มีแนวโน้มที�จะแพร่กระจายเขา้มายงัส่วนอื�นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ�งในเมืองใหญ่ของแต่ละภูมิภาค 

ดว้ยคุณลกัษณะหลายประการ เช่น คุณภาพของสินคา้ การบริการลูกคา้ ลกัษณะร้านคา้/บรรยากาศ 

การจดัแบ่งประเภทของสินคา้ของหา้งสรรพสินคา้และการจดัเก็บของร้านคา้ขนาดใหญ่นี�  ไดรั้บการ

ประเมินใหมี้อนัดบัสูงที�สุดจากรูปแบบอื�นๆ อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคหลายคนเห็นว่าร้านคา้เหล่านี� มี

ความยุ่งยากที�จะเขา้ถึง/ที�จอดรถ และใชเ้วลานานในการเดินทางไปยงัหา้งสรรพสินคา้ 

ลกัษณะของผูบ้ริโภคส่งผลกระทบต่อความถี�ของการเลือกซื�อและจาํนวนที�ใช้จ่ายไดแ้ก่ 

อายุ รายไดข้องครัวเรือน จาํนวนเด็ก (อายุตํ�ากว่า 5 ขวบ) จาํนวนผูสู้งอายุ (มากกว่า 60 ปี) การ

ครอบครองยานพาหนะ พื�นที�ที�อยู่อาศยัของผูบ้ริโภค ระดบัการศึกษา ยิ�งมีอายุ รายได ้และจาํนวน

เด็กมากขึ�นแสดงให้เห็นถึงค่าใช้จ่ายในการจบัจ่ายใชส้อยโดยรวมที�เพิ�มขึ�น ระดบัการศึกษาที�สูง

แสดงให้เห็นถึงจาํนวนของการใชจ่้ายในหา้งสรรพสินคา้ที�มากขึ�น แต่ระดบัการศึกษาที�สูงจะมีการ

ใชจ่้ายนอ้ยลงสําหรับรูปแบบร้านคา้ดั�งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และรถขายของเคลื�อนที� สาํหรับพื�นที�

อยู่อาศยัที�แตกต่างกนัจะมีการจบัจ่ายใชส้อยที�ต่างกนั รูปแบบรถขายของเคลื�อนที�จะไดร้ับความ

นิยมสําหรับผูบ้ริโภคในเขตชนบทจาํนวนมากเมื�อเทียบกบัพื�นที�ในเขตเมืองหรือพื�นที�ชานเมือง 

ในขณะที�รูปแบบอื�นๆ ไดรั้บความนิยมมากสําหรับพื�นที�ในเขตเมืองเมื�อเทียบกบัพื�นที�ในชนบท 

(Helle & Watanen, 1964) ไดศึ้กษาธุรกิจคา้ปลีกในชนบททางตอนเหนือประเทศฟินแลนด ์พบว่า

ปัจจยัที�มีผลต่อยอดขายของรถขายของเคลื�อนที� คือ เวลาขาย เวลางาน ตาํแหน่งขาย จาํนวนเงินที�ได้

กลบัคืน แต่อยา่งไรก็ตามไม่มีการศึกษาลกัษณะดงักลา่วในประเทศไทยแต่อยา่งใด 

ในแง่ของแนวทางที�ผูป้ระกอบการจะนาํไปปฏิบติั รูปแบบร้านคา้แบบดั�งเดิมของผูบ้ริโภค

ชาวไทย เช่น ตลาดสดควรมีการพฒันาทั�งการบริการลูกคา้และคุณภาพของสินคา้ Agriculture and 

Agri-Food Canada (����) รายงานว่าคู่แข่งหลกัอย่างร้านคา้ขนาดใหญ่มีประสิทธิภาพดีกว่าตลาด

สดและรูปแบบอื�นๆ และผูบ้ริโภคเองนิยมการเลือกซื�อสินคา้ในร้านคา้ขายปลีก ร้านขายของชาํที�มี

ความทนัสมยัมากขึ�น อย่างไรกต็ามสาํหรับร้านคา้ขนาดใหญ่และหา้งสรรพสินคา้ ความสะดวกใน

การเขา้ถึง/ที�จอดรถและเวลาในการเดินทาง ควรมีการปรับปรุงให้เหมาะสม สําหรับร้านโชวห่์วย
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คุณภาพของสินคา้คือ คุณลกัษณะอนัดบัแรกที�ควรถูกปรับปรุง และการบริการลูกคา้คือ คุณลกัษณะ

อนัดบัที�สองที�ตอ้งปรับปรุงใหดี้ขึ�น 

การศึกษานี� มีขอ้จาํกัดบางประการไดแ้ก่ ประการแรกโมเดลที�ถูกสร้างขึ�นตามรูปแบบ

พื�นฐานของร้านค้าแต่ละประเภท ไม่ได้พิจารณาการมีปฎิสัมพันธ์ระหว่างร้านคา้รูปแบบอื�นๆ 

ป ร ะ ก า ร ที� ส อ ง ไ ม่ไ ด้ พิ จ า ร ณ าก า ร เ ลื อ ก ซื� อ แ บ บห ล า ย รูป แ บ บ  (Multi-format shopping) 

(Jayasankaraprasad & Kathyayani, 2014) ประการที�สามเนื�องจากข้อมูลที�ใช้วิเคราะห์เป็นข้อมูล

เพียงช่วงเวลาเดียว (Cross-sectional data) จึงไม่ไดพิ้จารณาผลกระทบจากการเปลี�ยนรูปแบบร้านคา้ 

(Store format switching) (Popkowski Leszczyc & Timmermans, 1997) ซึ� งไม่สามารถตรวจสอบได้

เว ้นแต่จะเก็บข้อมูลในระยะยาว (Longitudinal data) ประการสุดท้ายปัจจัยสถานการณ์อื�นๆ 

(Situational factors) (Mattson, 1982) อาจรวมในการวิเคราะห์เพื�อที�จะอธิบายพฤติกรรมการเลือก

ซื�ออยา่งละเอียดมากขึ�น 
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Abstract: 

This article provides consumers’ store patronage models in a regional city in Thailand. Store patronage dimensions to 

be investigated including frequency of visits and amount of spending. A stratified random sampling is employed by 

dividing the population into urban and rural areas, and random sample for a store format is drawn within each stratum 

by simple random sampling. Then, systematic random sampling is utilised by intercepting every certain number of 

household representatives that is about to exit a store. Finally, linear regression models are built using an ordinary least 

square method to investigate the effects of explanatory variables on the frequency of visits and the amount of spending. 

The study identifies socio-demographics and store attributes that affect store patronage for each store format in terms of 

frequency of visits and amount of spending. The results suggest marketing strategy implication to improve the frequency 

of visits and the amount of spending for each grocery store format in a regional city in Thailand.  

Keywords: Store format, Retail patronage, Consumer demographics, Grocery market, Shopping trips 

1. INTRODUCTION 

Thailand has been one of the emerging markets in Asia in recent decades. This has led to rapid growth in household 

consumption. GAIN Report (2004) remarked that retailing is an important sector in Thailand, accounting for 

approximately 14% of GDP and 44% of total consumer expenditures in 2003. In recent years, the pattern of consumsion 

has dramatically changed due to the coming of various modern trade companies, e.g. Tesco (UK-based retailer), Macro 

(the Netherlands-based retailer), and 7-eleven. The same source also reported the decline of traditional store formats. A 

similar trend, namely concentration and consolidation, can be observed in several grocery markets (Colla, 2004; Reutterer 

& Teller, 2009). 

The GAIN Report (2004) noted that the Thai retail grocery market can be categorised into two groups: a traditional 

retailer and a modern retailer. The traditional retailer can be defined as being family-oriented in the form of a shop-house; 

providing old-fashioned service and exhibiting outdated displays; operating the business with non-standardised 

management systems and limited investment; being located in small commercial buildings in local communities. Shop-

house, also called mom-and-pop store, is a family business where the ground floor is used as a store to sell all sorts of 

products needed for everyday use while the shop owner and family occupy the upper floors. Mom-and-pop stores are 

found in every community throughout Thailand as well as many other parts of Asia (Feeny, Vongpatanasin, & 

Soonsatham, 1996). The modern retailer’s charateristics are providing modern services and displays; operating business 

with standardised management systems; investing in technology and innovation to attract custormers. 

Agriculture and Agri-Food Canada (Canada, 2012) reported that traditional grocery retailers, e.g. fresh markets, mom-

and-pop stores, food stalls, share 62% of grocery sales; however, consumers are continuously shifting their shopping 

destination to modern and larger formats, e.g. hypermarkets, instead of small, independently owned grocers. In terms of 

non-store formats, this report also noted that internet-based retailing has taken off, but most internet retailing are for non-

food items. However, at the time of writing, Tesco has just operated the internet retail but its service area is within only 

urban areas in a few major cities. According to Euromonitor International (Nation, 2014), internet retailing in Thailand is 

stagnating in terms of its share of overall retailing. Despite enjoying growth in 2013, internet retail sales here represents 

only 1 per cent of the total, and they are expected to remain at this level through to 2018. 

Most Thai consumers, particularly those who live upcountry, still visit fresh markets to buy their fresh food as they 

perceive that products sold at fresh markets are fresher and cheaper (GAIN Report, 2004). The same source reports that 

Thai consumers frequently visit fresh markets with an average of 18 visits per month, convenience stores at least 6 times 

a month, and 4 times a month for supermarket and hypermarket commitments. Even though the market share has fallen, 

traditional markets remain the largest portion of food retailers. This occurs in many Asian countries, e.g. Taiwan (Trappey 

& Lai, 1997), Hong Kong (Bougoure & Lee, 2008), India (Sinha, Banerjee, & Uniyal, 2002), and Indonesia (Agriculture 

and Agri-Food Canada, Canada, 2012). 

2. METHODOLOGY 

The unit of analysis is a household that does a grocery shopping regularly. A regional city is chosen to conduct a survey 

because it consists of both rural and urban areas. First, stratified random sampling is employed by dividing the population 

 

 

 

 

 

 

 

 



into urban and rural areas. As discussed by Louviere, Hensher, and Swait (2000), the basis for categorisation can be any 

of the characteristics common to population (e.g. age, income, location, gender etc.) with the exception of a dependent 

variable. Then, sample is drawn within each stratum by simple random sampling for a store format from a list of stores, 

which has been published officially. To maintain randomness, systematic random sampling is conducted by intercepting 

every e.g. 10th consumer who is about to exit the store and serves as a household representative. This number, however, 

is adjusted to suit each store location and traffic of consumers at a particular time of survey. An interview is conducted at 

all exits of a sampled store, while time and day of sampling are varied including a weekday and a weekend. The sample 

size is determined and applied to establish the minimum total sample size and subsequently partition to total sample into 

each stratum. The chosen city is Nakhon Ratchasima province, a north-eastern regional city consisting of 2,600,000 

inhabitants (around 830,000 households), about 75% of whom live in a rural area.  

The total sample consists of 1,519 households. The sample has been examined to understand the data and relationships 

between variables and to ensure that the data underlying the analysis meet all of the requirements for analytical techniques 

(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Missing data has been checked and cleaned within the same day of data 

collection. As a result, there are only a few cases of missing data in all variables with the exception of income. The 

majority of missing data (51 cases or 3.4% of the total sample) pertain to income. Nevertheless, nearly half of the missing 

values are the income generated by students which are negligible because student cannot regularly generate income by 

themselves. The rest of missing data can be ignored because they represent less than 10% and the missing data do not 

occur in a specific non-random fashion (Hair et al., 2010). After missing data and outliers are detected and cleaned, the 

data are analysed by descriptive statistics and linear regression models are built using an ordinary least square (OLS) 

method to investigate the effects of explanatory variables (age, residential area, public transport accessibility, car 

availability, level of education, level of income) on focused response variables including frequency of visits and amount 

of spending for each store format.  

3. RESULTS 

3.1. Frequency of visits 

The effects of consumer demographic variables on the frequency of visits to each store format are examined. Instead of 

using ANOVA which only shows the significant difference of interested variables, a linear regression model is used 

because it provides more information in terms of sign and attitude of parameters for explanatory variables. Linear 

regression models are built using explanatory variables including age, gender, household income, household size, number 

of children (under 5), number of elders (over 60), residential area of consumers, level of education, car availability, and 

public transportation accessibility. The results in Table 1 show only significant variables where p-value < 0.05 and all 

nominal variables (area and/or level of education) where at least one of them has p-value of < 0.05. The more positive 

parameters indicate the greater frequency of visits. Similarly, the more negative parameters mean the lower frequency. 

The parameters of regression models indicate that age, household income, number of children (under 5), number of elders 

(over 60), residential area of consumers, and the level of education are significant variable at p-value of < 0.05.  

The elders (β = 0.155) visit fresh markets more often than do younger people. The parameters indicate that urban 

respondents (β = 0.0) shop at fresh markets more often than those living in a suburban (β = -1.377) area and a rural (β = 

-2.128) area. On the contrary, younger respondents visit department stores more frequently than do the elders (β = -0.071). 

Income level also shows positive parameters; it means that wealthy people shop more frequently at department stores 

compared to the others. Respondents with postgraduate degrees show a positive parameter (β = 2.863), which indicates 

frequent visits to the department stores. In addition, the results show that the customers who live in the urban area (β = 

0.0) do more shopping at the department store than those who live in the rural area (β = -0.686) followed by the suburban 

area (β = -0.823). 

The figure for big box stores shows interesting results. Age, number of children, and residential area are significant 

parameters. Older consumers tend to patron to the big box stores more often compared to the younger ones. Households 

having higher number of children indicate more frequent visits to big box stores than that those having fewer children. 

Similar to the department stores, people living in the urban area (β = 0.0) shop at the big box store more frequently than 

those who living in the rural area (β = -0.664) and the suburban (β = -1.046) area. 

Age, household income, and residential area are significant parameters for convenience stores. Like department store, 

younger consumers (β = -0.100) as well as those with higher income (β = 0.065) tend to shop at the convenience store. 

Similar to other store patterns, urban consumers (β = 0.0) also visits convenience stores more frequently compared to 

those who live in the rural area (β = -2.020) and the suburban area (β = -2.264). 

The mom-and-pop store model shows positive parameters for the number of elders (β = 0.648) and age of the respondents 

(β = 0.057). Higher levels of education, i.e. postgraduate (β = -6.181) and undergraduate (β = -4.887), indicate the lower 

patronage of the mom-and-pop store compared to a high school (β = -3.803) and a primary school (β = 0.0). 

 

 

 

 

 

 

 

 



Finally, the older persons (β = 0.048) tend to support a mobile shop. Similar to the mom-and-pop stores, higher levels of 

education indicate the lower support the mobile shop. Additionally, consumers who are in the rural area (β = 1.409) often 

do shopping at the mobile shop compared to those who live in the suburban area (β = -0.940) and the urban area (β = 0.0). 

Table 1: Estimation of parameters for frequency of visits (times a month) each store format 

Variables 

Store formats 
All store 

formats Fresh 

market 

Department 

store 

Big box 

store 

Convenience 

store 

Mom & 

pop store 

Mobile 

shop 

Age 0.155 -0.071 0.051 -0.100 0.057 0.048 0.154 

 (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.005) (0.001) (0.002) 

Income  0.028  0.065   0.134 

  (0.001)  (0.000)   (0.001) 

Number of    0.693     

children   (0.001)     

Number of      0.648   

elder     (0.054)   

Area: (urban is a base)       

Suburban -1.377 -0.823 -1.046 -2.264  -0.940 -6.730 

 (0.036) (0.008) (0.002) (0.001)  (0.034) (0.000) 

Rural -2.128 -0.686 -0.664 -2.020  1.409 -3.690 

 (0.001) (0.024) (0.042) (0.002)  (0.001) (0.013) 

Education: (primary school is a base)      

Secondary   0.196   -1.997 -2.276 -3.034 

school  (0.745)   (0.091) (0.008) (0.299) 

High school  0.610   -3.803 -1.994 -4.316 

  (0.217)   (0.000) (0.004) (0.072) 

Vocational   -0.080   -1.244 -1.724 -3.003 

qualification  (0.893)   (0.283) (0.039) (0.295) 

Undergraduate  0.476   -4.887 -1.963 -5.256 

  (0.319)   (0.000) (0.003) (0.024) 

Postgraduate  2.863   -6.181 -2.535 -4.077 

  (0.000)   (0.000) (0.016) (0.281) 

Constant 7.536 5.032 2.255 15.634 8.361 2.950 39.734 

 (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.001) (0.000) 

R-square 0.0503 0.0818 0.032 0.0394 0.0573 0.0517 0.0414 

        Remark: a value in ( ) is a p-value; a value in bold indicates the p-value <0.001 

3.2. Amount of spending 

The amount of money spent at each store format is estimated by linear regression models as shown in Table 2 using 

explanatory variables including age, gender, household income, household size, number of children (under 5), number of 

elders (over 60), residential area of consumers, level of education, car availability, and public transportation accessibility. 

Almost similar to the frequency of visits in the previous section, significant variables (at p-value < 0.05) consist of age, 

household income, number of children (under 5), the residential area of consumers, level of education, and car availability. 

In terms of spending amount, fresh market is supported by older people more often than younger ones (β = 37.80). As 

expected, the higher household income (β = 9.63), the more money is spent at the fresh market; the higher number of 

children (under 5) also indicates more money spent (β = 304.00). In addition, consumer’s residential area also indicates 

the different extent of spending. The higher degree of urbanisation illustrates higher amount of spending at the fresh 

market. That is, the parameters of the respondents living in an urban area, the suburban area, and the rural area are 0.0, -

59.70, and -345.84 respectively. Such figure exhibits the relatively different degree of parameters between the rural area 

(β = -345.84) and the others (β = 0.0 and β = -59.70). 

 

 

 

 

 

 

 

 



Table 2: Estimation of parameters for the amount of spending (Baht a month) for each store format 

Variables 

Store formats 

All store 

formats Fresh 

market 

Department 

store 

Big box 

store 

Convenience 

store 

Mom & 

pop 

store 

Mobile 

shop 

Age 37.80  23.02  10.86 3.15 89.46 

 (0.000)  (0.000)  (0.000) (0.000) (0.000) 

Income 9.63 9.91 10.72 12.39   48.82 

 (0.004) (0.000) (0.000) (0.000)   (0.000) 

Number of  304.00 221.29 260.92 174.91 107.30  1252.83 

children (0.000) (0.000) (0.000) (0.001) (0.000)  (0.000) 

Car   181.08     726.60 

available  (0.053)     (0.020) 

Area: (urban is base)       

Suburban -59.70 -272.99 -165.26 -228.42  -54.47 -729.64 

 (0.646) (0.003) (0.078) (0.006)  (0.023) (0.016) 

Rural -345.84 -198.34 -240.99 -176.45  76.62 -768.93 

 (0.006) (0.025) (0.009) (0.030)  (0.001) (0.009) 

Education: (primary school is base)      

Secondary   256.42 301.05  -84.64 -66.42 633.25 

school  (0.122) (0.097)  (0.348) (0.151) (0.280) 

High school  583.56 291.49  -233.94 -81.07 441.22 

  (0.000) (0.050)  (0.001) (0.031) (0.358) 

Vocational   716.44 901.14  -88.23 -43.81 1653.04 

qualification  (0.000) (0.000)  (0.316) (0.331) (0.004) 

Undergraduate  796.55 309.66  -305.39 -83.74 486.44 

  (0.000) (0.031)  (0.000) (0.020) (0.298) 

Postgraduate  1027.57 96.62  -491.27 -137.86 64.30 

  (0.000) (0.679)  (0.000) (0.016) (0.932) 

Constant 557.81 356.28 60.60 946.46 328.14 121.81 1675.05 

 (0.001) (0.008) (0.761) (0.000) (0.000) (0.015) (0.011) 

R-square 0.0834 0.0924 0.0873 0.0391 0.0969 0.0533 0.1348 

         Remark: a value in ( ) is a p-value; a value in bold indicates the p-value <0.001 

The parameters for department stores reveal some interesting facts. The higher level of education, the more money spent. 

The parameters of the level of education for primary school, secondary school, high school, vocational qualification, 

undergraduate, and postgraduate qualifications are 0.0, 256, 584, 716, 797, and 1028 respectively. These values mean 

that on average, the amount of money spent in department stores increases by around 100-300 Baht a month for each 

higher level of education. As expected, the higher household income (β = 9.91) as well as the higher number of children 

in the household (β = 221.29) shows the greater amount of money spent at the department store. Respondents living in 

the urban area (β = 0.0) spend more money compared to those living in the rural area (β = -198.34) and the suburban area 

(β = -272.99). Furthermore, the household owning at least one car show more money spent by around 200 baht a month 

(β = 181.08). 

Like fresh market, big box store shows quite similar pattern of parameters for age (β = 23.02), household income (β = 

10.72), number of children (β = 260.92), resident location of consumers: urban (β = 0.0), suburban (β = -165.26), and 

rural (β = -240.99). However, the level of education exhibits different figure. The findings reveal that people whose 

vocational qualifications show the highest parameter (β = 901.14), followed by undergraduate (β = 309.66), secondary 

school (β = 301.05), high school (β = 291.49), postgraduate (β = 96.62), and primary school (β = 0.0) qualifications, 

respectively. Interestingly, consumers with postgraduate degrees show less values of the parameter than those with 

secondary school, high school, and undergraduate, though not primary school, qualifications. 

 

 

 

 

 

 

 

 



The convenience store model indicates the nearly similar pattern to the department store model. That is significant 

parameters are household income (β = 12.39), number of children (β = 174.91), residential area of consumers: urban (β = 

0.0), suburban (β = -228.42), and rural (β = -176.45), except for car availability and the level of education is not significant 

at p-value < 0.05. The mom-and-pop store model shows significantly positive parameters for age (β = 10.86), and number 

of children (β = 107.30) and negative values for higher level of education including secondary school (β = -84.64), 

vocational (β = -88.23), high school (β = -233.94), undergraduate (β = -305.39), and postgraduate (β = -491.27) 

qualifications. These values imply that the higher level of education, the lower support for mom-and-pop stores. 

The mobile shop model shows a similar pattern of the parameter for age (β = 3.15) and the level of education to the mom 

and pop store model. The values of secondary school, high school, vocational, undergraduate, and postgraduate 

qualifications are -66.42, -81.07, -43.81, -83.74, and -137.86, respectively. The findings show that the lower level of 

education indicates the higher supports mom-and-pop stores and mobile shops. On the contrary, the higher level of 

education indicates the higher supports the department store. In terms of residential areas of consumers, the figure of the 

mobile shop shows significantly positive parameter for the rural area (β = 76.62) and negative parameter for the suburban 

area (β = -54.47). 

4. DISCUSSION AND CONCLUSIONS 

Products at a fresh market are the cheapest among the other store formats, which corresponds to the results from the GAIN 

Report (2004) that many consumers perceive that the products sold at the fresh markets are fresher and cheaper. The 

recent study by Banwell et al. (2013) shows that fresh markets are under pressure and are declining in number; they are 

attempting to resist the competition from supermarkets by improving convenience, food variety, quality and safety.  

However, the results also indicate that customer service level is relatively low compared to other formats while product 

quality and ease of access are rated somewhat around average.  

Feeny et al. (1996) reported the huge success of the master franchise of 7-eleven in Thailand. As a result, the impact of 

7-eleven on Thai retailing and Thai life has been enormous; 7-eleven stores are everywhere. Key to their success has been 

in strategic location such as bus stops, together with bright lighting, cleanliness, efficient service and a limited range of 

reliable goods. The results show that most attributes for the convenience store is rated around average compared to other 

formats apart from price, which is rated the most expensive. However, Bhatnagar and Ratchford (2004) noted that 

convenience stores require high prices because of the small scale of operation, but can be attractive in certain situations 

because it minimises travel and inventory costs. In comparison to the main rival (mom-and-pop stores) catered for similar 

shopping purpose, most attributes for convenience stores are rated better than those of mom-and-pop stores, except for 

the price. 

Over three decades, department stores have made the biggest impact of all on Thai retailing, especially when forming a 

part of larger shopping centre complexes. However, a recent report notes that in the capital city, department stores have 

reached saturation (Feeny et al., 1996) and there has been a trend to spread into other parts of the country, particularly 

regional cities. Several attributes, i.e. product quality, customer service, store appearance/atmosphere, range of products 

of department stores and big box stores are rated the highest among other formats. However, several customers perceive 

that these stores are difficult to access/park and it takes a long time to travel to the stores. 

Consumer demographics affecting the frequency of visits and the spending amount are age, household income, number 

of children (under 5), number of elders (over 60), car availability, residential area of consumers, and the level of education. 

The higher the age, income, and number of children, the greater the spending amount indicated. Higher education level 

indicates the greater amount of spending in department stores but the lower for the traditional small store formats, i.e. 

mom-and-pop stores and mobile shops. The residential areas of consumers exhibit the different degrees of spending. 

Mobile shops perform well in rural compared to urban or suburban areas, while other formats gain more amount of 

spending in the urban areas.  Helle and Watanen (1964) reported factors affecting sales of mobile shops as comprising 

selling time, activity time, selling points, amount of retracing, length of weekly trips. Their study focused on retailing on 

rural northern Finland. Nonetheless, a similar study has not been conducted in rural Thailand. 

In terms of practical implications, the fresh markets as the main traditional store format for Thai consumers should be 

developed both product quality and customer service, while its main rival, the big box stores, provides similar shopping 

purpose with better performance, and more and more Thais  support modern grocery retailers (Canada, 2012). On the one 

hand, the product quality should be developed such as using a cold chain to keep the freshness of perishable goods (Salin 

& Nayga Jr, 2003), making better safety products and more food diversity (Banwell et al., 2013). On the other hand, 

customer service such as friendliness and helpfulness of staff should be improved. In Thailand, the customer service is 

not only significant factor for the retail sector. Other service sectors have become increasingly important in recent years 

(Saha & Theingi, 2009). For the big box stores and department stores, however, ease of access/parking and travel time 

should be improved, particular traffic congestion (Laowagul et al., 2008; ThaiPBS, 2016) and availability of car park 

(Sunalai, 2006) in such store formats. The strength of another traditional store format, mom-and-pop store, is only in its 

 

 

 

 

 

 

 

 



location while other attributes are worse than its rival, the convenience store. Product quality, and customer service are 

the first and second important attributes to be improved. 

This study has some limitations. First and foremost, each model built in this article is based only on an individual format. 

The models do not consider the interaction among other formats. To capture interaction among store formats, a store 

format choice model must be considered. Second, the models ignore multi-format shopping (e.g. Jayasankaraprasad & 

Kathyayani, 2014) but instead treat each store visit as an independence among a set of store formats. Further research 

could investigate multi-format shopping behaviour. Third, because of the cross-sectional data, the models assume no 

dynamic effects. Store format switching (e.g. Popkowski Leszczyc & Timmermans, 1997) cannot be examined unless 

longitudinal data are collected. Finally, other situational factors (Mattson, 1982) may be necessary to explain the shopping 

behaviour more accurately. 
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ประวัติผู้วิจยั 

ร้อยเอก สุทธิพงษ์ มีใย เกิดเมื�อวนัที�  �� เดือนกรกฎาคม พ.ศ.���� สําเร็จการศึกษา

วิทยาศาสตร์บณัฑิต วท.บ. (โยธา) โรงเรียนนายร้อยพระจุลจอมเกลา้ ���� สําเร็จการศึกษาจาก

วิศวกรรมศาสตร์มหาบัณฑิต วศ.ม. (โยธา) มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ����  สําเร็จการศึกษา

วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต วท.ม. (การจัดการโลจิสติกส์) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ���� สําเร็จ

การศึกษาการจัดการ MRes (Research Management) Cranfield University, UK, ����  มีความ

เชี�ยวชาญในดา้น การพยากรณ์ความตอ้งการเดินทางโดยใช้แบบจาํลองเชิงยุทธศาสตร์ดา้นการ

ขนส่ง (Travel demand forecast using a strategic transportation model) แบบจําลองการตัดสินใจ

แบบไม่ต่อเนื�อง (Discrete choice model) การจาํลองแบบไม่ต่อเนื�องและแบบใชต้วัแทน (Discrete 

and agent-based simulation) ประสบการณ์การทาํงานเป็นหวัหนา้โครงการวิจยั การศึกษาวางแผน

และกาํหนดระบบรถรับ-ส่ง พนกังานบริษทัการบินไทย จาํกดัมหาชน ���� และเป็นผูร่้วมวิจยัอีก

หลายโครงการ อาทิ  โครงการศึกษาพัฒนามุกดาหาร เป็นศูนย์การผลิต รวบรวม แปรรูปและ

กระจายสินคา้ (Distribution Center) การนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ���� โครงการศึกษา

สํารวจออกแบบท่าเรือเชียงแสนแห่งที� � จงัหวดัเชียงราย กรมการขนส่งทางนํ� าและพาณิชยนาวี 

���� โครงการจดัทาํแผนแม่บทจราจรและขนส่งในเมืองภูมิภาคและกรุงเทพมหานคร เป็นตน้ 
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