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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของการสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีกของอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม และเสนอแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อสร้าง
ศักยภาพให้กับร้านค้า การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมทั้งหมด 657 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่   
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิจัยพบว่า  
 1. ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า ได้แก่ การจัดแสดงสินค้า การวางผังร้าน หน้าต่าง
แสดงสินค้า การจัดแสดง ณ จุดซื้อ และบรรยากาศในร้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประโยชน์ของร้านค้า 
ได้แก่ ประโยชน์ด้านการใช้งาน ประโยชน์ด้านอารมณ์ และประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p-value = 0.000)  
 2. ประโยชน์ของร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้นและการใช้เวลาในร้าน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (p-value = 0.000)  
 ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ใช้เป็นแนวทางใน
การวางแผนกลยุทธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และเพิ่มความสามารถทางการแข่งขัน
ให้กับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมได้ 
 
ค าส าคัญ: การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า, ประโยชน์ของร้านค้า, พฤติกรรมผู้บริโภค, กลยุทธ์ธุรกิจ, 

ร้านค้ากีฬา 
 

ABSTRACT 
 The purposes of this research were to study a structural equation model for 
visual merchandizing for a traditional retail sporting goods store and propose business 
strategies to create competitive advantages.  A quantitative research method was 
employed to collect data from a sample of 657 people who had experience shopping 
at a traditional sporting goods retailer. The research tool was an online questionnaire. 
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The descriptive statistics used comprised of frequency, percentage, mean, and 
standard deviation.  The analysis and conclusions of the research involved exploratory 
factor analysis techniques and confirmatory factory analysis.  The research results 
showed that: 
 1. Factors for creating visual merchandising elements including merchandising 
display, store layout, window display, point- of- purchase display, and store ambiance 
had statistically significant (p-value =  0.000)  positive influence on store benefits, i. e. 
functional benefits, emotional benefits, and symbolic benefits.  
 2. Functional benefits had a positive influencing on consumers behavior. 
The symbolic benefit had a positive influence on purchasing intention, impulse 
buying, and spending time in stores were statistically significant (p-value = 0.000). 
 The results of this research can be applied to the traditional retail business 
as a guideline for strategic planning to meet the needs of consumers and increase the 
competitiveness of the operators of traditional sports equipment retailers 
 
Keywords:  Visual Merchandising, Store Benefit, Consumer Behavior, Business Strategy,  

Sport Store 
 
บทน า   
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นภาคธุรกิจที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เห็นได้
จากการเป็นภาคธุรกิจที่ท ารายได้สูงเป็นอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมและเป็นสาขาที่มี
ความส าคัญที่สุดในภาคการค้าและบริการทั้งหมด อีกทั้งการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกได้น าการ
พัฒนามาสู่ภูมิภาคต่าง ๆ ซึ่งท าให้เกิดการจ้างงานโดยตรงกว่า 210,000 คนต่อป ี(สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 
2562) ธุรกิจค้าปลีกจึงเกี่ยวข้องกับผู้คนทุกระดับ ทุกชนชั้นและเป็นฟันเฟืองส าคัญในระบบนิเวศทาง
ธุรกิจของประเทศไทย (ญนน ์โภคทรัพย์, 2563) 
 ปัจจุบันภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกต้องเผชิญกับความท้าทาย ปี 2563 ดัชนีค้าปลีกลดลงถึง
ร้อยละ 29.25 (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่
ประเมินว่าอัตราการขยายตัวของยอดขายธุรกิจค้าปลีกจะลดลง ทั้งนี้ เนื่องมาจากปัจจัยเสี่ยงที่มี
ผลกระทบต่อธุรกิจอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม จากผลส ารวจเกี่ยวกับสถานการณ์และมุมมองของ
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกร้อยละ 15 กลับมียอดขายเพิ่มข้ึน และ
ในจ านวนนี้ ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2562) 
 ธุรกิจกีฬา เป็นธุรกิจที่สามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องท่ามกลางสภาพเศรษฐกิจและก าลัง
ซื้อที่ไม่เอื้ออ านวย ปัจจุบันธุรกิจกีฬามีมูลค่าตลาดรวมไม่ต่ ากว่า 100,000 ล้านบาท ซึ่งในแต่ละปีมี
มูลค่าเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องร้อยละ 4 ถึงร้อยละ 5 สอดคล้องกับการขยายตัวของการจัดตั้งธุรกิจกีฬา 
โดยในปี 2562 มีผู้ประกอบการจดทะเบียนธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกีฬาและสินค้ากีฬาทั่วประเทศจ านวน 
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201 ราย มีมูลค่าทุนจดทะเบียน 563.25 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 47.10 เมื่อเทียบกับปี 2561 (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2562)  
 การเติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจกีฬา มีปัจจัยหลักมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพ การเล่นกีฬา (สมทบ ฐิตะฐาน, 2560) อีกทั้งมีปัจจัย
สนับสนุนจากนโยบายรัฐบาล ตามแผนพัฒนาการกีฬาแห่งชาติฉบับที่  6 (พ.ศ.2560 – 2564) 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 เรื่องการพัฒนาอุตสาหกรรมกีฬา โดยมีการสนับสนุนการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมกีฬาและธุรกิจด้านกีฬา ซึ่งมีอยู่ทั่วทุกภาคของประเทศไทย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
2561) ปัจจัยดังกล่าว ล้วนเป็นโอกาสที่เอื้อต่อการเกิดและการด าเนินงานทางธุรกิจของผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม  
 ปัจจุบันพลวัตของสังคมและเศรษฐกิจส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
(อภิรดี วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น สภาวะ
ทางการแข่งขันทางธุรกิจเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคไม่ได้บริโภคสินค้าและบริการเพื่อประโยชน์ใช้สอยเพียง
อย่างเดียว แต่ยังบริโภคในเชิงประสบการณ์เพื่อตอบสนองอารมณ์และค้นหาความหมายของการ
บริโภคนั้น ด้วยเหตุนี้บทบาทหน้าที่ของร้านค้าปลีกจึงเปลี่ยนไป ประโยชน์ที่ผู้บริโภคเรียกหาจาก
ร้านค้าจึงเปลี่ยนไปจากอดีตด้วย (อภิรดี วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) อย่างไรก็ตาม 
การจะท าให้ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมมีความแตกตา่ง มีความสามารถในการแข่งขัน ร้านคา้
ปลกีอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ต้องมีแนวทางหรือมีวิธีการในการบริหารจัดการรา้นให้มีความแปลกใหม่ 
สร้างสรรค์ สร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าอยากเข้ามาสัมผัสกับบรรยากาศร้าน (อาภัสรา เทียมศิริ, 
2561)  
 ส าหรับร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาสมัยใหม่ มีหลากหลายร้านที่ได้ใช้กลยุทธ์ด้านการสร้าง
ภาพลักษณ์ร้านค้า เพื่อสร้างเอกลักษณ์และสร้างคุณค่าให้กับสินค้าและบริการ การสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีก สามารถกลายเป็นตัวก าหนดการเพิ่มศักยภาพร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมได้ โดย
มีองค์ประกอบหรือปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องทั้งในเรื่องการจัดวางสินค้าในร้าน การจัด
พื้นที่ร้าน การตกแต่งหน้าร้าน การจัดแสดงป้าย การบริการของพนักงาน และบรรยากาศในร้าน ซึ่ง
ปัจจัยดังกล่าวมีการรับรู้ประโยชน์ของร้านค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน (อภิรดี วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล  
อัสสะรัตน์, 2560)  น าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ การซื้อที่
เกิดจากแรงกระตุ้น และการใช้เวลาในร้าน ผลการวิจัยเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าสามารถน ามา
เป็นกลยุทธ์ในการเพิ่มศักยภาพของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมได้  โดยข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาจะเป็นประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฎีและการประยุกต์ใช้ส าหรับร้านค้าปลีกต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า ที่ส่งผลต่อประโยชน์ของร้านค้าปลีก
อุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2. เพื่อศึกษาประโยชน์ของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมในด้านการใช้งาน ด้าน
อารมณ์ และด้านสัญลักษณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 3. เพื่อวิเคราะห์และสร้างกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม
ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และข้อมูลจากวิทยานิพนธ์ บทความวิชาการ สื่อออนไลน์ 
รวมทั้งฐานข้อมูลทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย และใช้ในการสร้างกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งพบว่ามีแนวคิดและ
ทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องได้แก่  
 1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ มีสาเหตุ
และปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) ได้แก่ การซื้อโดยมีการ
วางแผนและการซื้อโดยไม่ได้วางแผน โดยมีเวลา เป็นตัวแปรส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค (Bielen 
and Demoulin, 2007) 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของลูกค้า Smith and Colgate (2007) ได้สร้างกรอบแนวคิดที่
อธิบายถึงคุณค่าของลูกค้าที่องค์กรสามารถสร้างขึ้นได้  ได้แก่ (1) คุณค่าด้านหน้าที่และการปฏิบัตงิาน 
(2) คุณค่าด้านประสบการณ์ และ (3) คุณค่าด้านสัญลักษณ์ ซึ่งผู้วิจัยได้น าองค์ประกอบคุณค่าของ
ลูกค้ามาปรับเป็นประโยชน์ของร้านค้าในแง่ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากร้านค้า โดยให้ประโยชน์ของ
ร้านค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างปัจจัยด้านรูปลักษณ์และภาพลักษณ์ร้านค้ากับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า หรือ Visual merchandising (Walters 
and White, 1987)  คือ การน าเสนอร้านค้าทั้งภายในและภายนอกร้าน ด้วยการบริหารจัดการพื้นที่
และการจัดแสดงสิ่งต่าง ๆ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า 
ได้แก่ การจัดแสดงสินค้า กางวางผังร้าน หน้าต่างแสดงสินค้า การจัดแสดง ณ จุดซื้อ และบรรยากาศ
ในร้าน เพื่อสร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค สร้างความต้องการซื้อ
สินค้าและบริการ  
 ผู้วิจัยได้มีการก าหนดกรอบแนวคิดที่น าไปสู่ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีประโยชน์ของร้านค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน เมื่อน าปัจจัยดังกล่าวมาใช้ใน
แบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานทั้งสิ้น 12 สมติฐาน ดังภาพที่ 1.1  
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ภาพที่ 1.1 แบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษา 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าเพื่อเพิ่มศักยภาพของร้านค้าปลีกอุปกรณ์
กีฬาแบบดั้งเดิม ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยเพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย
รายละเอียดดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) ตามค าแนะน าของ Hair et al. (2010) ที่แนะน าให้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปร
สังเกตไว้ทั้งหมด 55 ตัวแปร ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างได้ทั้งหมด 657 ตัวอย่าง โดยใช้
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และแบบอ้างอิงด้วยบุคคลและผู้เชี่ยวชาญ 
(Snowball Sampling) 
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 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ออนไลน์ (E-questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งในแบบสอบถาม
จะมีค าถามคัดกรองประสบการณ์การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  
  ส่วนที่ 2  ข้อค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ร้านค้า ประเด็นค าถาม การจัดวางและการ
ตกแต่งร้านค้า/ รูปแบบการวางผังทางเดินและการจัดแสดงในร้าน/ หน้าต่างแสดงสินค้า/ ป้ายและสื่อ
ต่าง ๆ ในร้าน/ บรรยากาศในร้าน ส่งผลต่อประโยชน์ของร้านค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
  ส่วนที่ 3 ประโยชน์ของร้านค้าในมุมมองของผู้บริโภค  ประเด็นค าถาม ประโยชน์ด้าน
การใช้งาน ประโยชน์ด้านอารมณ์ และประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ส่งผลต่อประโยชน์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  
  ส่วนที่ 4 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ประเด็น
ค าถาม พฤติกรรมการตั้งใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น และการใช้เวลาในร้าน 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามจากลุ่มตัวอย่างซึ่งเคยซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมจ านวน 657 คน การรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามออนไลน์ (E-
Questionnaire) โดยมุ่งไปที่กลุ่มในเฟซบุ๊ก เช่น กลุ่มซื้อ-ขาย สตั๊ดฟุตบอล ฟุตซอล ชุดกีฬา อุปกรณ์
กีฬา กลุ่มซื้อ-ขาย-แลกเปลี่ยน รองเท้า เสื้อผ้า และอุปกรณ์วิ่งทุกชนิด เป็นต้น ซึ่งใช้เวลาในการเก็บ
ข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม ไปจนถึงวันที่ 31 สิงหาคม 2565 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 โดยแบ่งการ
วิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
  4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
   ผู้วิจัยใช้สถิติพื้นฐานบรรยายเพื่อให้ทราบค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของตัวแปร
แต่ละตัวที่ใช้ในการศึกษา  
  4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
   โครงสร้างผู้วิจัยใช้โมเดลสมการ   (Structural Equation Modeling) หรือ SEM 
เป็นเทคนิควิธีการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงเชิง
ทฤษฎี (Theoretical Latent Variables or Constructs) ที่มีความสัมพันธ์ต่อกันหลาย ๆ ตัวแปร ใช้
วิ เคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variables) กับตัวแปรสังเกต 
(Observed Variables) และใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยที่มีกรอบแนวคิดในการวิจัย 
(Research Framework or Conceptual Framework) หรือมีแนวคิดทฤษฎีรองรับ ซึ่งโมเดลหลัก
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ของสมการโครงสร้างที่ผู้วิจัยน ามาใช้ คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (exploratory factor 
analysis: EFA) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) 
 
ผลการวิจัย  
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  
  ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบไป
ด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติพรรณนา โดยผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 657 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 436 คน คิดเป็นร้อยละ 66.40 
อายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.70 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 438 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.70 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.60  
  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) พบว่า ข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.57-4.44 แปลผลได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยกับทุกข้อค าถาม  
 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis: EFA) 
  การวิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจในการ
วิเคราะห์จ านวนปัจจัย เพื่อให้ได้ปัจจัยที่มีคุณสมบัติในการอธิบายข้อมูลที่มีลักษณะเหมือนกันเพื่อลด
ความซ้ าซ้อนของตัวแปร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจมีรายละเอียดดังนี ้  
  จากกระบวนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (exploratory factor analysis: 
EFA) ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามชี้วัดทั้งสิ้น 52 ข้อค าถาม มาวิเคราะห์ด้วยเทคนิคองค์ประกอบเชิงส ารวจ 
ท าให้เหลือข้อค าถามชี้วัดทั้งหมด 48 ข้อค าถาม  
 
 3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA)  
  หลังจากกระบวนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามชี้วัดทั้งสิ้น 
48 ข้อค าถามมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันก่อนการทดสอบสมมติฐาน เพื่อพิจารณาความ
สอดคล้องขององค์ประกอบ และเพื่อตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์กับ
แบบจ าลอง ผลการวิเคราะห์ท าให้เหลือข้อค าถามชี้วัดทั้งหมด 45 ข้อค าถาม แบบจ าลองดังกล่าวมี
ค่าสถิติสองคล้องดังตารางที่ 1.1 และมีรูปแบบแบบจ าลองดังภาพที่ 1.1 
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ตารางที่ 1.1 ตารางค่าสถิติที่แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้อง  
 

สถิติที่เกี่ยวข้อง 
ค่าสถิติที่แสดงว่า

แบบจ าลองสอดคล้อง 
ค่าสถิติที่ได้ อ้างอิง 

Minimum discrepancy 
(CMIN/df) 

น้อยกว่า 3 2.659 Kline, 1998 
 

Goodness of fit Index (GFI) มากกวา่ 0.8 0.842 Baumgartner and 
Hombur, 1996 

Adjusted goodness of git 
Index (AGFI) 

มากกวา่ 0.8 0.822 Doll, Xia and 
Torkzadeh, 1994 

Root mean square error of 
approximation (RMSEA) 

น้อยกว่า 0.08 0.050 Baumgartner and 
Hombur, 1996 

Comparative fit index (CFI) 
 

มากกวา่ 0.9 0.904 Hu and Bentler, 
1999 

 

ภาพที ่1.2 แบบจ าลองสมการโครงสรา้งการสรา้งภาพลกัษณ์รา้นค้าหลงัจากผ่านการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) 
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 ผู้วิจัยได้แบบจ าลองงานวิจัยและสมมติฐานที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 
(exploratory factor analysis: EFA) และองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: 
CFA) มาวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (structural equation modeling: SEM) เพื่อยืนยัน
แบบจ าลองว่ามีความน่าเชื่อถือหรือไม่ โดยพิจารณาระดับนัยส าคัญจากค่า p-value ซึ่งควรมีค่าน้อยกวา่ 
0.05 นอกจากนี้ยังควรมีค่าน้ าหนักสัมพันธม์าตรฐาน (standardized regression weights) น้อยกวา่ 
1.00 ผลการปรับแบบจ าลอง สามารถน ามาแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ดังตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2 ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร 

ค่าน้ าหนัก
สัมพันธ์

มาตรฐาน 

 
P 

การสร้างภาพลักษณร์้านค้า  ประโยชน์ด้านการใช้งาน 0.898 *** 
การสร้างภาพลักษณร์้านค้า  ประโยชน์ด้านอารมณ ์ 0.901 *** 
การสร้างภาพลักษณร์้านค้า  ประโยชน์ด้านสัญลักษณ ์ 0.909 *** 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน  ความตั้งใจซื้อ 0.116 0.147 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน  การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น 0.302 0.005 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน  การใช้เวลาในร้าน 0.295 0.002 
ประโยชน์ด้านอารมณ ์  ความตั้งใจซื้อ 0.372 *** 
ประโยชน์ด้านอารมณ ์  การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น -0.063 0.553 
ประโยชน์ด้านอารมณ ์  การใช้เวลาในร้าน 0.297 0.002 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ ์  ความตั้งใจซื้อ 0.435 *** 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ ์  การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น 0.342 0.004 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ ์  การใช้เวลาในร้าน 0.219 0.029 

 
 จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านการสร้าง
ภาพลักษณ์ร้านค้าส่งผลทางตรงต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน  ด้านอารมณ์และด้าน
สัญลักษณ์ ค่าน้ าหนักปัจจัยเท่ากับ 0.898 0.901 และ 0.909 ตามล าดับ ซึ่งประโยชน์ของร้านค้า
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในทุกด้าน ยกเว้น ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งานที่ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ และประโยชน์ด้านอารมณ์ที่ไม่ส่งผลต่อการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น โดยประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ ซึ่งมี
ค่าน้ าหนัก 0.435 และ 0.372 ตามล าดับ  
 จากการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงประจักษ์สามารถทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 (H1) : การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 1 
ได้รับการยอมรับ  
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 สมมติฐานที่ 2 (H2) : การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 2 
ได้รับการยอมรับ  
 สมมติฐานที่ 3 (H3) : การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 3 
ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 4 (H4) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซึ่งสามารถสรุป
ได้ว่าสมมติฐานที่ 4 ได้รับการปฏิเสธ 
 สมมติฐานที่ 5 (H5) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 5 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 6 (H6) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
สมมติฐานที่ 6 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 7 (H7) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
สมมติฐานที่ 7 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 8 (H8) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 8 ได้รับการปฏิเสธ 
 สมมติฐานที่ 9 (H9) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
สมมติฐานที่ 9 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 10 (H10) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซึ่งสามารถสรุป
ได้ว่าสมมติฐานที่ 10 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 11 (H11) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 11 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 12 (H12) : ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
สมมติฐานที่ 12 ได้รับการยอมรับ 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาพบว่า มีการยอมรับสมมติฐาน 10 สมมติฐาน จากทั้งหมด 12 สมมติฐาน 
กล่าวคือ ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า ประกอบด้วยการจัดแสดงสินค้า (Merchandising 
display) การวางผังร้าน (Store layout) หน้าต่างแสดงสินค้า (Window display) การจัดแสดง ณ 
จุดซื้อ (Point of purchase) และบรรยากาศร้าน (Store ambiance) ส่งผลต่อประโยชน์ของร้านค้า
ทุกด้าน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อประโยชน์ของร้านค้า ในขณะเดียวกัน
ปัจจัยด้านประโยชน์ของร้านค้าถือเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้า กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากประโยชน์ของร้านค้าเช่นกัน  มี
ประโยชน์ของร้านค้าเพียง 2 ด้านเท่านั้นที่ไม่ส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ประโยชน์
ของร้านค้าด้านการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ  และประโยชน์ของร้านค้าด้าน
อารมณ์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้ได้อธิบาย
ถึงเหตุผลดังกล่าวไว้ในหัวข้ออภิปรายผล  
 
อภิปรายผล 
 ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) 
 ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าซึ่งประกอบไปด้วย การจัดแสดงสินค้า การวางผังร้าน หน้าต่างแสดงสินค้า การจัดแสดง ณ จุดซือ้ 
และบรรยากาศร้าน ท าให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากร้านค้าในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้าน
อารมณ์ และด้านสัญลักษณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ด้านการจัดแสดงสินค้า การจัดวางสินค้าและการตกแต่งร้านช่วยเพิ่มความสะดวก ความ
น่าสนใจในการเลือกซื้อสินค้าและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า เช่น การจัดวางสินค้าใหม่ หรือ
สินค้าขายดีให้อยู่ในต าแหน่งที่มองเห็นได้อย่างเด่นชัด และการจัดวางสินค้าประเภทกีฬาเดียวกันไว้
ต าแหน่งใกล้ ๆ กัน ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen and Hsieh (2011); Ellis 
(2018); เลอเดช ทรัพย์กรานนท์ (2561); Chongkolrattanaporn and Thai-Eiad (2019); Hefer 
and Cant (2013) ที่กล่าวว่าการจัดแสดงสินค้าเป็นการน าผู้ลูกค้าไปสู่สิ่งที่ลูกค้าก าลั งมองหา 
ต าแหน่งการวางสินค้าภายในร้าน การออกแบบร้านมีผลกระทบต่อลูกค้าเป็นอย่างมาก ซึ่งไม่เพียงแต่
ส่งผลต่ออารมณ์ของผู้ใช้บริการในร้าน ยังรวมไปถึงการประเมินคุณค่าต่อสินค้าและบริการอีกด้วย 
ร้านค้าปลีกจึงควรมีการตกแต่งทั้งภายในและภายนอกร้านให้มีเอกลักษณ์เพื่อส่ง เสริมการขายและ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับร้านค้า งานวิจัยของ ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า ผู้ประกอบการที่
ประสบความส าเร็จจะมีมุมมองที่ชัดเจนเชิงกลยุทธ์ในด้านการจัดการร้านค้าอย่างมีประสิทธิภาพ โดย
ให้ความส าคัญกับการดูแลสินค้าภายในร้าน การบริหารการจัดวาง และการจัดแสดงสินค้า 

 2. ด้านการวางผังร้าน การจัดวางผังร้านช่วยสร้างความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า
ให้กับลูกค้า การวางผังร้านที่ให้ลูกค้าค้นหาสินค้าได้ง่าย ไม่สร้างความแออัด และมีการจัดพื้นที่ให้
ลูกค้าเคลื่อนไหวได้คล่องตัว เดินเข้า ออกจากร้านได้ง่าย ช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ทางเดิน
ในร้านมีผลท าให้ลูกค้าอยากเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Neha and Pawan 
(2013) การจัดพื้นร้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น มีความส าคัญต่อกลยุทธ์การ
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ตัดสินใจทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้า และงานวิจัยของ Chen and Hsieh (2010) 
กล่าวว่าปัจจัยด้านการออกแบบมีผลต่ออารมณ์ของลูกค้าซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า 
 3. ด้านหน้าต่างแสดงสินค้า ลูกค้ามักจะเลือกร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาจากการตกแต่งหน้า
ร้าน หรือลักษณะหน้าร้าน ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hubrechts and Kokturk 
(2012); Prasad and Vetrivel (2016); อาภัสรา เทียมศิร ิ(2561); Ellis (2018); Chongkolrattanaporn 
and Thai-Eiad (2019) ที่กล่าวว่า หน้าต่างแสดงสินค้าเป็นเครื่องมือที่ใช้สื่อสารความหมายของ
ร้านค้าไปยังลูกค้า ก่อให้เกิดประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ หน้าต่างแสดงสินค้าช่วยสร้างแรงดึงดูดผู้บริโภค 
ส่งผลต่อการรับรู้สินค้าของผู้บริโภคสร้างความประทับใจ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนับ
ส าคัญ ร้านค้าควรจัดแสดงสินค้าหน้าร้านให้ลูกค้าเห็นประเภทของสินค้า  และควรมีการจัดตก
แต่งหน้าร้านให้เข้ากับเทศกาลหรือโอกาสต่าง ๆ โดยเฉพาะช่วงหรือโอกาสที่เกี่ยวข้องกับประเภทกีฬา
นั้น ๆ  
 4. ด้านการจัดแสดง ณ จุดซื้อ ป้ายหรือสัญลักษณ์ในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬามีอิทธิพลกับ
ลูกค้าเป็นอย่างมาก ป้ายชื่อสินค้าหรือป้ายตราสินค้าท าให้ลูกค้าเข้าใจรายละเอียดสินค้าและเลือกซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น ป้ายแนะน าสินค้าช่วยให้ลูกค้าสนใจในสินค้ามากขึ้น ป้ายหรือสัญลักษณ์ในร้านมีผล
ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ได้วางแผนไว้ตั้งแต่แรก ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Uniyal and Sinha (2010); Chen and Hsieh (2010) กล่าวว่า การจัดแสดง ณ จุดซื้อ ช่วยสร้าง
การมีส่วนร่วมในการเลือกซื้อสินค้า เพิ่มมิติด้านประโยชน์ให้กับร้านค้า ซึ่งประโยชน์ดังกล่าวเป็น
ปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเลือกร้านค้านั้น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dale (2017) ที่ระบุว่าป้ายชื่อร้าน 
ป้ายชื่อตราสินค้ามีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 5. ด้านบรรยากาศในร้าน บรรยากาศเป็นอีกปัจจัยที่ให้ลูกค้าสนใจสินค้า และรู้สึกดีต่อ
สินค้า ทั้งในด้านความสะอาดของร้าน ความสว่างในร้าน พนักงานและการให้บริการของพนักงาน ที่
จะช่วยสร้างความประทับใจและความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chen and Hsieh (2010) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของลูกค้าไม่เพียงแต่ส่งผลต่ออารมณ์ของลูกค้า 
แต่ยังรวมไปถึงการประเมินคุณค่าด้านสินค้าและบริการ เลอเดช ทรัพย์กรานนท์ (2561) กล่าว่า 
สภาพแวดล้อมในร้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผ่านการตอบสนองทางอารมรณ์ในเชิงบวก โดยการ
ตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวกเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้นมากที่สุด 
นอกจากนี้งานวิจัยของ Saini (2015) กล่าวเพิ่มเติมว่าบรรยากาศในร้านมีอิทธิพลเชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อ  
 ส าหรับในบริบทร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬา  ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chongkolrattanaporn and Thai-Eiad (2019) เรื่องการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าในธุรกิจร้านค้า
ปลีกเสื้อผ้ากีฬา ที่กล่าวถึงเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าประเภทกีฬาของผู้บริโภคไว้ว่า  ผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่สะท้อนความเป็นตัวตน และทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์ร้านค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคที่ได้รับอิทธิพลจากการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้ามาก มี
แนวโน้มสูงมากในการเลือกซ้ือสินค้าอุปกรณ์กีฬาในร้านค้าปลีกนั้น ๆ  
  
 



 
วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
ปีที่ 5 ฉบับที่ 3 (พฤษภาคม – มิถุนายน 2566)             
                                    

   115 
 

 2. ปัจจัยด้านประโยชน์ของร้านค้า (Store benefit) 
  ปัจจัยด้านประโยชน์ของร้านค้า มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่าประโยชน์ของร้านค้า ช่วย
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ความ
ตั้งใจซื้อ การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น และการใช้เวลาในร้าน พฤติกรรมของผู้บริโภคอาจขึ้นอยู่กับ
ประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่ง หรือประโยชน์ทั้ง 3 ด้านรวมกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 ด้านการใช้งาน ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่า 
ประโยชน์ด้านการใช้งานส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น ท าให้ลูกค้า
ได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์ร้านค้า รวมไปถึงท าให้ลูกค้าใช้เวลาในร้านนานขึ้น ประโยชน์ด้านการใช้
งานในบริบทภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาท าให้ลูกค้าเกิดข้อเปรียบเทียบในการตัดสินใจเลือก
ร้านค้าและเลือกซื้อสินค้าได้ดียิ่งขึ้น ร้านค้าที่มีการจัดวางสินค้าอย่างเป็นระเบียบช่วยลดความ
เสียหายที่เกิดจากการเดินชน หรือความไม่ระมัดระวังได้ดียิ่งขึ้น ลูกค้ามักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าที่
มีทางเดินสะดวก หรือมี   ทัศนวิสัยในการมองเห็นสินค้าต่าง ๆ ได้ชัดเจน เช่น การมองเห็นความ
หลากหลายของสินค้า หรือตราสินค้า  
  ประโยชน์ด้านการใช้งานไม่มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่าประโยชน์ด้านการใช้งาน ส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ เกี่ยวข้องกับอุตสากรรมกีฬา 
ซึ่งมีปัจจัยหลากหลายด้านที่มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้ออุปกรณ์กีฬา เช่น อารมณ์ หรือการตั้งใจซื้อ
สินค้าตราสินค้าดังเพื่อบ่งบอกความเป็นตัวตน  
  2.2 ด้านอารมณ์ ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์  มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่า 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาในร้านนานขึ้น และท าให้
เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ กล่าวคือ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกที่จะซื้อสินค้าในร้านค้านั้น ๆ โดย
วางแผนไว้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า คือคุณค่าของร้านค้า 
หรือประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ ร้านค้าควรให้ความส าคัญกับอารมณ์ของผู้บริโภค เพื่อสร้าง
คุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้า บรรยากาศในร้านที่ส่งอิทธิพลผ่านอารมณ์จะท าให้ลูกค้าใช้เวลา
ในร้านนานข้ึนด้วย 
   ประโยชน์ด้านอารมณ์ไม่มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่าประโยชน์ด้านอารมณ์ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น กล่าวได้ว่าอารมณ์ไม่มีอิทธิพลกับการ
เลือกซื้อสินค้าอุปกรณ์กีฬาแบบฉับพลันในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ทั้งนี้จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่าการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้นเกิดจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก คือสิ่งเร้าที่
ลูกค้าได้พบ เช่นการจัดแสดงสินค้าและสภาพแวดล้อมของร้าน ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับอารมณ์โดยตรง 
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาที่ให้ประโยชน์ด้านอารมณ์กับลูกค้าควรเป็นร้านค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจ 
และมีความสุขขณะเดินเลือกซื้อสินค้า ให้ความรู้สึกเพลิดเพลินขณะเดินส ารวจสินค้าในร้าน รวมไปถึง
มีบรรยากาศที่ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย อีกทั้งช่วยสร้างความตื่นเต้นจากความแปลกใหม่ภายในร้าน
ให้กับลูกค้า 

  2.3 ด้านสัญลักษณ์ ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ มีนัยส าคัญที่แสดงให้เห็นว่า 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในทุกด้านได้แก่ ความตั้งใจซื้อ การซื้อที่เกิด
จากแรงกระตุ้น และการใช้เวลาในร้าน ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์เป็นประโยชน์ที่เกี่ยวข้องกับการบ่ง
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บอกตัวตน หรือความหมายของร้านค้าที่ลูกค้ามอบให้ ร้านค้าค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาที่ให้ประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ์ควรเป็นร้านค้าที่มีตราสินค้าดังจัดวางอย่างชัดเจน มีภาพลักษณ์ของร้านค้าที่ตอบโจทย์กับ
การใช้ชีวิตของลูกค้าในปัจจุบัน เช่น ความทันสมัย การตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็วของลูกค้า ลูกค้ามักจะเลือกร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาที่สามารถบ่งบอกความเป็นตัวตน
ของลูกค้าได้ และลูกค้าจะให้ความส าคัญกับร้านค้านั้น ๆ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. การใช้แบบจ าลองต้นแบบที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  เป็นฐานในการศึกษาเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทาง
ส าหรับงานวิจัยภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสินค้าประเภทอื่น ๆ หรือพฤติกรรมผู้บริโภคด้านอื่น ๆ ต่อไป
ในอนาคต  
 2. จากผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม  มีความ
สอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบภาพลักษณ์ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ การจัด
แสดงสินค้า การวางผังร้าน หน้าต่างแสดงสินค้า การจัดแสดง ณ จุดซื้อ และบรรยากาศในร้าน ผู้ที่
สนใจสามารถน าองค์ประกอบและข้อค าถามดังกล่าวไปใช้เป็นตัวชี้วัดภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกใน
ประเทศไทยได้  
 3. จากผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรด้านประโยชน์ของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม 
ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากภาพลักษณ์ร้านค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ผู้ที่สนใจสามารถน าประโยชน์
ของร้านค้า ได้แก่ ประโยชน์ด้านการใช้งาน ด้านอารมณ์ และด้านสัญลักษณ์ ไปเป็นตัวชี้วัดใน
การศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกในฐานะตัวแปรส่งผ่านได้  
 4. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาภาพลักษณ์ร้านค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อ
สร้างกลยุทธ์ให้กับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการวิจัยในเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกทั้งในส่วนของ
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค เพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมประกอบการวิจัยเชิงปริมาณ   
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