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บทคัดย่อ
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่จำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินค้าและเข้าใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้จากสูตรของ W.G. Cochran ได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ 3.82 ซึ่งอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านกายภาพมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านที่มีคะแนนความเฉลี่ยความคิดเห็นต่ำคือด้านบุคคล 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
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ABSTRACT
The study "The effect of marketing mix factors on the consumer’s purchasing decision behavior of modern retail stores in Bangkok”. The objectives were 1) to study purchasing behavior in modern retail stores which were classified by personal information 2) to study the marketing mix factors affect the consumer’s  purchasing decision behavior  of modern retail stores in Bangkok. The population and sample were the consumers living in Bangkok who purchased products and used services in a retail store. The sample size can be calculated from WG Cochran's formula and sampling size of 400, which the researcher chose to use a convenient sampling method. The result of the study found that in the overall, the average opinion on the marketing mix was 3.82, which is at a high level. When considered individually, it was found that the physical aspect has the highest average score, followed by price and the marketing promotion aspects. The aspects with a low average opinion score is people.

The consumers in Bangkok have the different personal characteristics : gender and education which different . They have the purchasing decision behavior  in modern retailers in Bangkok which different. As the marketing mix factors such product, price, distribution channel , promotion of marketing, personnel and processes , They effect the consumer’ s purchasing behavior in modern retail stores in Bangkok with statistically significant at 0.05 level.
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บทนำ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ถือได้ว่าเป็นรูปแบบของธุรกิจที่กำลังมาแรงในขณะนี้ และเป็นกิจกรรมการค้าส่งและค้าปลีกที่สามารถสร้างมูลค่าได้มากถึง 2.5 ล้านล้านบาทในปี 2560 หรือคิดเป็นสัดส่วน 15% ของ GDP ซึ่งมีมูลค่ามากเป็นอันดับสองของอุตสาหกรรมการผลิต โดยมีสัดส่วนอยู่ที่ 27.4% กว่า 2 ทศวรรษที่ผ่านมาเราจะเห็นได้ว่า ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าโดยทั่วไปส่งผลให้มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่องตราบเท่าปัจจุบัน ซึ่งร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีรูปแบบในการดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพ เช่น ลดการพึ่งพาจากผู้ค้าส่ง มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่างเป็นระบบนับตั้งแต่ต้นน้ำถึงปลายน้ำ นั่นคือ การจัดตั้งระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง การจัดการคำสั่งซื้อ การกระจายสินค้า ตลอดจนการนำเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้เพื่อสร้างกิจกรรมต่างๆ จนสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดค้าปลีก (พูนสุข นิลกิจศรานนท์, 2561) ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท ซึ่งประกอบด้วย 1) ห้างสรรพสินค้า 2) ดิสเคาน์สโตร์ 3) ซูปเปอร์มาร์เก็ต 4) ร้านสะดวกซื้อ และ5) ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง ซึ่งร้านค้าปลีกแต่ละประเภทต่างก็มีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน จึงทำให้ต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมในแต่ละประเภทของร้านค้าและแต่ละกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน ทั้งนี้ก็เพื่อให้สามารถกระตุ้น จูงใจ สร้างการซื้อ ตลอดจนส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำในอนาคตและกลายเป็นลูกค้าประจำในที่สุดนั่นเอง ปัจจุบันเราจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้มีการเปลี่ยนแปลงไป นั่นคือ ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบาย ทันสมัย มีการบริการที่รวดเร็วถูกต้อง เน้นความหลากหลายของสินค้าที่สามารถหาซื้อได้ในจุดเดียว บรรยากาศในร้านสวยงาม การจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบเรียบร้อย มีการจำแนกตามประเภทอย่างชัดเจน ทำให้สามารถมองหาสินค้าได้ง่าย จากปัจจัยเหล่านี้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จึงเป็นธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุนี้ จึงทำให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งจากการวิเคราะห์ถึงแนวโน้มของการเติบโตกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่เราจะเห็นได้ชัดว่า อัตราการเติบโต รายได้ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ มีแนวโน้มการเติบโตที่ขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจร้านสะดวกซื้อซึ่งมีอัตราการเติบโตของรายได้เฉลี่ยต่อปีเท่ากับร้อยละ 10.2 และอัตราการเติบโตของธุรกิจร้านออนไลน์ก็มีทิศทางการเติบโตที่สูงมากเช่นกัน โดยมีอัตราการเติบโตของรายได้เฉลี่ยต่อปีมากถึงร้อยละ 17.1 (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2561)


จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จึงทำให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการแข่งขันกันมากขึ้น และจำเป็นต้องพึ่งพากิจกรรมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ เข้ามาสร้างความแตกต่างและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้วยสาเหตุนี้จึงทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเพื่อเพิ่มศักยภาพทางด้านสินค้าและบริการที่สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางการตลาด โดยเน้นและให้ความสำคัญในด้านการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
วัตถุประสงค์การวิจัย
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินค้าซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
วิธีดำเนินการวิจัย
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินค้าและเข้าใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอนของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549 :74) ทำให้ได้ขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 385 คน เพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ทำการสำรองไว้ 15 คน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)
2. เครื่องมือที่ผู้วิจัยเลือกใช้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้ทำการสร้างเครื่องมือ โดยมีขั้นตอนดังนี้
2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทาง

ในการกำหนดกรอบแนวคิดในการทำแบบสอบถาม
2.2 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงเอกสานการวิจัยต่างๆ โดยทำการพิจารณาจากรายละเอียดต่างๆ เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย
2.3 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง เพื่อนำมาทำการวิเคราะห์แบบสอบถามจากที่ใช้ ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยและสมมุติฐานของการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนประสมทางการการตลาดของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.4 เพื่อให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และเที่ยงตรง (Validity) ได้ส่งแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบเนื้อหาความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบและนำข้อเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไขให้มีความชัดเจนเหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ โดยแบบสอบถามฉบับนี้มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00

2.5 เพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) นำแบบสอบถามที่ได้ทำการแก้ไขปรับปรุงไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง ที่มีลักษณะประชากรคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจริง จำนวน 40 ชุด โดยได้รับความร่วมมือจากลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพื่อหาข้อบกพร่องของข้อคำถาม และตรวจสอบความเหมาะสมเป็นไปตามกรอบแนวคิดและหัวข้อหรือไม่ และนำข้อมูลที่ได้มาหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปประยุกต์ทางสถิติ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ที่ได้ต้องมีค่าไม่ต่ำว่า 0.7  จึงถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามที่ความน่าเชื่อถือและสามารถนำไปใช้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง 

2.6 นำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง 400 คน
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงสำรวจ (Exploratory Research) เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงทำการรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่งใหญ่ ๆ คือ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ทำการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม โดยขอความร่วมมือจากลูกค้าหรือประชาชนทั่วไปที่เข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐและเอกชน รวมถึงข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าทางสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่ออินเทอร์เน็ต
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการคำนวณหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลระดับความสำคัญ วิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการคำนวณหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลระดับความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมดังกล่าว และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างประชากร (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA Analysis) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติไม่เกิน 0.05
ผลการวิจัย
1. การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร รายละเอียดผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 1
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ของลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
	ลำดับที่
	รายละเอียด
	จำนวน (คน)
	ร้อยละ

	1.
	เพศ
	
	

	
	· ชาย
	135
	33.75

	
	· หญิง
	265
	66.25

	
	รวม
	400
	100.00


ตารางที่ 1 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ของลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
	ลำดับที่
	รายละเอียด
	จำนวน (คน)
	ร้อยละ

	2.
	อายุ
	
	

	
	· ต่ำกว่า 21 ปี
	23
	5.75

	
	· 21 - 30 ปี
	44
	11.00

	
	· 31 - 40 ปี
	187
	46.75

	
	· 41 - 50 ปี
	89
	22.25

	
	· 51 ปีขึ้นไป
	57
	14.25

	
	รวม
	400
	100.00

	3.
	อาชีพ
	
	

	
	· นักเรียน/นักศึกษา
	90
	22.50

	
	· ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ
	41
	10.25

	
	· ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ
	65
	16.25

	
	· พนักงานบริษัทเอกชน
	125
	31.25

	
	· แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ว่างงาน
	66
	16.50

	
	· อื่นๆ
	13
	3.25

	
	รวม
	400
	100.00

	4.
	ระดับการศึกษา
	
	

	
	· ต่ำกว่าปริญญาตรี
	150
	37.50

	
	· ปริญญาตรี
	223
	55.75

	
	· สูงกว่าปริญญาตรี
	27
	6.75

	
	รวม
	400
	100.00


จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่าลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (คิดเป็นร้อยละ 66.25) มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 31 – 40 ปี (คิดเป็นร้อยละ 46.75) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (คิดเป็นร้อยละ 31.25) การศึกษาจะอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด (คิดเป็นร้อยละ 55.75) ตามลำดับ

2. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าลูกค้าจะเลือกซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นส่วนใหญ่ (คิดเป็นร้อยละ 86.25) ลูกค้าจะซื้อสินค้าในร้านปลีกสมัยใหม่สูงที่สุดเฉลี่ยมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน (คิดเป็นร้อยละ 44.25) ลูกค้าจะใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งมากที่สุดเฉลี่ย ต่ำกว่า 700 บาท (คิดเป็นร้อยละ 47.25) ลูกค้าส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าในช่วงเวลา 12.01-18.00 น. (คิดเป็นร้อยละ 55.50) ส่วนใหญ่ผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าคือ เพื่อน (คิดเป็นร้อยละ 83.00) และลูกค้าจะชำระเงินค่าสินค้าหรือบริการด้วยเงินสด (คิดเป็นร้อยละ 78.25) ตามลำดับ
3. ผลการสมมุติฐานการวิจัยที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาอื่นๆ ซึ่งแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน
4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก และมากที่สุด ตามลำดับ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับน้อย จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับมาก ตามลำดับ ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับมาก และมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ตามลำดับ สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับน้อยและปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมาก และมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ด้านราคาในระดับมาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับมากที่สุด ด้วยเช่นกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านบุคคลากรในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับมาก และมากที่สุด ตามลำดับ ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านกระบวนการ ในระดับน้อยที่สุด และน้อย จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ด้านกระบวนการในระดับมาก และมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ด้านกระบวนการในระดับน้อยและปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านกระบวนการในระดับมากที่สุด ตามลำดับ
สรุปผลและอภิปรายผล

1. ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุจะอยู่ระหว่าง 31 – 40 ปี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยการศึกษาจะอยู่ในระดับปริญญาตรีมีรายได้ต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธรรม์ วะสีนนท์ และปาลิดา ศรีศรกำพล (2562) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยดึงดูดผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดเล็กในจังหวัดสกลนคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุตั้งแต่ 30-40 ปี และมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป
2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาที่น่าสนใจคือ ลูกค้าจะเลือกซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนร้านค้าปลีกขายสินค้าลดราคาจะได้รับการเลือกซื้อน้อยที่สุด ที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากสินค้าภายในซูเปอร์มาร์เก็ตมีความหลากหลายมากกว่า โดยลูกค้าจะซื้อสินค้าในร้านปลีกสมัยใหม่สูงที่สุดเฉลี่ย มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน จะซื้อสินค้าในช่วงเวลา 12.01-18.00 น. รองลงมาคือช่วงเวลา 06.01-12.00 น. และ 18.01-24.00 น. ส่วนใหญ่ผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าคือ เพื่อน รองลงมาคือ ครอบครัว และตนเอง ส่วนใหญ่ลูกค้าจะชำระเงินค่าสินค้าหรือบริการด้วยเงินสด (คิดเป็นร้อยละ 78.25) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลภา ทิพวงษ์ และ โสภณ แย้มกลิ่น (2557) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยรวมอยู่ในระดับสูง ซื้อสินค้าจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตเพราะคุณภาพสินค้าและความหลากหลาย มีความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตคือ ตนเองและกลุ่มเพื่อน ซึ่งซื้อสินค้าราคา 501 บาทขึ้นไปต่อครั้ง โดยซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ในครัวเรือนและซื้อสินค้าในช่วงเวลา 14.01-18.00 น. ทั้งนี้เนื่องจากร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นแหล่งรวมของสินค้านานาชนิดให้เลือกหลากหลายตรายี่ห้อ รูปแบบ สีสัน มีราคาที่ถูกกว่าร้านค้าปลีกประเภทอื่น มีเวลาในการเปิด–ปิด อย่างชัดเจนทำให้ลูกค้าสามารถเลือกเวลาเดินทางมาซื้อสินค้าอย่างสะดวก
3. ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวัลภา ทิพวงษ์ และ โสภณ แย้มกลิ่น (2557) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีความถี่ในการซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ ราคาการซื้อต่อครั้ง ประเภทสินค้าที่ซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างกัน และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาอื่นๆ ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ และด้านรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน
4. จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก และมากที่สุด ตามลำดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคา ในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคา ในระดับมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคาในระดับน้อย จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านราคา ในระดับมาก ตามลำดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในระดับน้อย และปานกลาง จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน แต่จะแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ด้านราคาในระดับมาก และมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสำคัญของส่วนประสมการทางการตลาด ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนบดี วายุวัฒนศิริ (2561) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากมีสินค้าครบครันและหลากหลายนอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Astuti, Silalahi and Wijaya (2015) ที่ได้ทำการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในศูนย์การค้าโอลิมปิกการ์เด้น เมืองมาลัง ประเทศอินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลที่สุดคือ ราคา การกำหนดราคาขายในราคาถูกเป็นกลยุทธ์ที่ดีที่สุดในการเพิ่มการตัดสินใจซื้อในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ข้อเสนอแนะ
1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำไปปฏิบัติ ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรให้ความสำคัญด้านกายภาพ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ ทั้งนี้ในแต่ละด้านของส่วนประสมการตลาดสามารถสรุประดับความสำคัญได้ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ควรให้ความสำคัญกับยี่ห้อสินค้าที่วางจำหน่ายมีความแปลกใหม่ ความหลากหลายของสินค้าให้เลือกซื้อ และสินค้ามีความทันสมัย น่าเชื่อถือและไว้วางใจ ตามลำดับ ด้านราคา ควรให้ความสำคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ราคาสินค้าต่ำกว่าที่อื่น และราคาคุ้มค่ากับสินค้าที่ได้รับ ตามลำดับ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ควรให้ความสำคัญกับช่องทางการเข้าถึงมีความหลากหลาย เช่น สาขา แอปพลิเคชั่น เว็บไซต์ออนไลน์ ฯลฯ และมีที่จอดรถเพียงพอ ร้านตั้งอยู่ในทำเลที่สะดวกต่อการเดินทาง ตามลำดับ ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่ออินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น แถม การแจกของสมนาคุณ การสะสมแต้ม และการลดราคาสินค้าในโอกาสพิเศษต่างๆ ตามลำดับ ด้านบุคคล ควรเน้นให้พนักงานให้บริการด้วยความกระตือรือร้น และเอาใจใส่ต่อลูกค้า พนักงานแต่งกายและการพูดจาสุภาพเรียบร้อย และพนักงานให้บริการแก่ลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน ตามลำดับ ด้านกายภาพ การจัดตกแต่งภายในร้านควรให้มีความโดดเด่น จดจำได้ง่าย การจัดสินค้าเป็นประเภทหมวดหมู่ สะดวกต่อการเลือกซื้อ และมีป้ายบอกราคาสินค้าที่ถูกต้อง ชัดเจน ตรวจสอบได้ ตามลำดับ ด้านกระบวนการ การให้บริการควรมีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ เช่น การไม่เปิดเผยข้อมูลลูกค้า มีขั้นตอนในการซื้อที่สะดวกรวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก และมีกระบวนการตรวจสอบสินค้าที่สะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง และแม่นยำ ตามลำดับ เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร และด้านกระบวนการ ตามลำดับ
2. ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนำผลการศึกษาวิจัยมากำหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าต่อไป 
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