
 
บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจค้าปลีก เป็นภาคธุรกิจที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เพราะมี
ส่วนในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศโดยรวม เนื่องจากเป็นภาค
ธุรกิจที่เป็นแหล่งรายได้หลักและแหล่งการจ้างงาน โดยพิจารณาได้จากการเป็นภาคธุรกิจที่ท ารายได้
สูงเป็นอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมและเป็นสาขาที่มีความส าคัญที่สุดในภาคการค้าและบริการ
ทั้งหมด โดยมูลค่าของธุรกิจค้าปลีกนั้นสูงเป็นอันดับสองของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ  (Gross 
Domestic Product) อีกทั้งการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกได้น าการพัฒนามาสู่ภูมิภาคต่าง ๆ ท าให้
เกิดการจ้างงานคิดเป็นร้อยละ 16 ของการจ้างงานทั้งหมดในประเทศ รวมไปถึงภาคค้าการปลีกมีการ
ลงทุนอย่างต่อเนื่องเฉลี่ยปีละ 43,400 ล้านบาท ซึ่งท าให้เกิดการจ้างงานโดยตรงกว่า 210,000 คนต่อ
ปี และการจ้างงานทางอ้อมอีกกว่า 150,000 คน ธุรกิจค้าปลีกจึงเกี่ยวข้องกับผู้คนทุกระดับ ทุกชน
ชั้นและเป็นฟันเฟืองส าคัญในระบบนิเวศทางธุรกิจของประเทศไทย (สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 2564: 
เว็บไซต์) 

ปัจจุบันภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกต้องเผชิญกับความท้าทาย จากข้อมูลสถานการณ์ธุรกิจค้าปลีก
ของศูนย์วิจัยธนาคารออมสินรายงานว่า ช่วงเดือนเมษายนปี 2563 ดัชนีค้าปลีกลดลงถึงร้อยละ 29.25 
(ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2564: เว็บไซต์) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่ประเมินว่า 
อัตราการขยายตัวของยอดขายธุรกิจค้าปลีกในปี  2562 และปี 2563 จะลดลง โดยในปี 2562 จะ
ขยายตัวประมาณร้อยละ 3.1 ขณะที่ปี 2563 จะขยายตัวประมาณร้อยละ 2.8 รวมถึงในปี 2564 
ยอดขายค้าปลีกทั้งปีจะลดลงร้อยละ 2 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ทั้งนี้ เนื่องมาจากปัจจัยเสี่ยงที่มี
ผลกระทบต่อธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะปัจจัยเสี่ยงด้านก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ลดลง ซึ่งมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและเป็นตัวก าหนดทิศทางของธุรกิจค้าปลีก ซึ่งปัจจัยดังกล่าวส่งผลกระทบเป็น
อย่างมากต่อธุรกิจค้าปลีกที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงระดับล่าง  โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม อย่างไรก็ตาม จากผลส ารวจเกี่ยวกับสถานการณ์และมุมมองของ
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกร้อยละ 15 กลับมียอดขายเพ่ิมขึ้น และ
ในจ านวนนี้ ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2564: เว็บไซต์) 

ธุรกิจกีฬา เป็นธุรกิจที่สามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องท่ามกลางสภาพเศรษฐกิจและก าลังซื้อที่ไม่
เอ้ืออ านวย จากการเก็บข้อมูลของสาขาวิชาการจัดการการกีฬา คณะสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่า ปัจจุบันธุรกิจกีฬามีมูลค่าตลาดรวมไม่ต่ ากว่า 100,000 ล้านบาท ซึ่งในแต่
ละปีมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องร้อยละ 4 ถึงร้อยละ 5 ในทิศทางเดียวกันตลาดสินค้าเสื้อผ้าและ
อุปกรณ์กีฬาที่มีมูลค่าตลาดประมาณ 30,000 ล้านบาท มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องร้อยละ 15 ถึง
ร้อยละ 20 ในทุกปี  ซึ่งสอดคล้องกับการขยายตัวของการจัดตั้งธุรกิจกีฬาที่ เริ่มขยายตัวเพ่ิมขึ้นมา
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ตั้งแต่ปี 2557 โดยในปี 2562 มีผู้ประกอบการจดทะเบียนธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกีฬาและสินค้ากีฬาทั่ว
ประเทศจ านวน 201 ราย มีมูลค่าทุนจดทะเบียน 563.25 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 47.10 เมื่อเทียบ
กับปี 2561 อีกทั้งผลประกอบการของธุรกิจเครื่องแต่งกายและอุปกรณ์กีฬายังมีก าไรเพ่ิมขึ้นทุกปี  
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564: เว็บไซต์) ดังภาพที ่1.1 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1.1  จ ำนวนทุนจดทะเบียนตั้งใหม่ของธุรกิจกีฬำ (ล้ำนบำท) 
ที่มำ: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2564: เว็บไซต์) 

  
การเติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจกีฬา มีปัจจัยหลักมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ให้

ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพ การเล่นกีฬา และการออกก าลังกายที่ปัจจุบันมีให้เลือกหลากหลาย
รูปแบบ รวมไปถึงกระแสรักสุขภาพ การมีทัศนคติที่ดีกับกีฬา การแข่งขันกีฬาฟุตบอล วอลเลย์บอล 
การจัดงานวิ่งประเภทต่าง ๆ ทั่วประเทศ และกระแสการแต่งตัวแนวกีฬา (Athleisure) หรือแฟชั่น
กีฬา เช่น เสื้อผ้ากีฬา รองเท้ากีฬา เห็นได้จากมูลค่าการน าเข้ารองเท้ากีฬาที่สูงขึ้น ทั้งนี้ เนื่องจากคน
รุ่นใหม่นอกจากจะสวมใส่เสื้อผ้าและรองเท้ากีฬาเพ่ือการออกก าลังกายแล้ว  กลุ่มคนเหล่านี้ยังเห็นว่า 
เครื่องแต่งกาย เป็นสินค้าที่มีคุณค่ามากกว่าการใช้ประโยชน์ในด้านกีฬาเพียงอย่างเดียว โดยเป็นการ
แต่งกายเพ่ือให้รู้สึกว่า “ตนเองอยู่ในกระแสนิยมด้านกีฬา” ดังที่  Paul Doyle นักข่าวด้านกีฬาของ
ส านักพิมพ์ The Guardian ได้กล่าวว่า กระแสนิยมด้านสุขภาพที่ขยายไปทั่วโลก ท าให้หลายคนต้อง
แสดงออกถึง “อะไรสักอย่าง” ที่สื่อถึงกีฬา ในขณะเดียวกันผู้ประกอบการธุรกิจกีฬาได้เพ่ิมสายการผลิต
และจ าหน่ายสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึนด้วย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564: 
เว็บไซต์) ดังภาพที ่1.2 
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ภำพที่ 1.2  มูลค่ำน ำเข้ำรองเท้ำกีฬำ (ล้ำนบำท) 
ที่มำ: ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสาร ส านักงาน

ปลัดกระทรวงพาณิชย์ (2564: เว็บไซต์) 
 

นอกจากนี้ ธุรกิจกีฬายังมีปัจจัยสนับสนุนจากนโยบายรัฐบาล ตามแผนพัฒนาการกีฬาแห่งชาติ
ฉบับที ่6 (พ.ศ.2560–2564) ยุทธศาสตร์ที่ 4 เรื่องการพัฒนาอุตสาหกรรมกีฬา ซึ่งประกอบไปด้วยการ
ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศในด้านอุตสาหกรรมกีฬา (Sport industry) การท่องเที่ยงเชิงกีฬา 
(Sport tourism) และการจัดตั้งเมืองกีฬา (Sport city) (ส านักงานประชาสัมพันธ์, 2564: เว็บไซต์) 
โดยมีการสนับสนุนการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมกีฬาและธุรกิจด้านกีฬา ซึ่งมีอยู่ทั่วทุก
ภาคของประเทศไทย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564: เว็บไซต์)   

ปัจจัยดังกล่าว ล้วนเป็นโอกาสที่เอ้ือต่อการเกิดและการด าเนินงานทางธุรกิจของผู้ประกอบการ
 ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมในการเพ่ิมผลก าไรและเป็นกลไกส าคัญในการกระจายรายได้และ
ความเจริญสู่ภูมิภาค แต่ปัจจุบันพลวัตของสังคมและเศรษฐกิจส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป (อภิรดี วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อสินค้า
มากขึ้น สภาวะทางการแข่งขันทางธุรกิจเพ่ิมขึ้น (สันติธร ภูริภักดี, 2557) ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมจ าเป็นต้องรีบปรับตัวเพ่ือตอบรับพฤติกรรมของผู้บริโภค  

อย่างไรก็ตาม การจะท าให้ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมมีความแตกต่าง มีความสามารถ
ในการแข่งขัน ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ต้องมีแนวทางหรือมีวิธีการอย่างไรในการบริหาร
จัดการร้านให้มีความแปลกใหม่ สร้างสรรค์ สร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าอยากเข้ามาสัมผัสกับ
บรรยากาศร้าน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการซื้อสินค้าและสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการ (อาภัสรา 
เทียมศิริ, 2561) เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้บริโภคสินค้าและบริการเพ่ือประโยชน์ใช้สอยเพียง
อย่างเดียว แต่ยังบริโภคในเชิงประสบการณ์เพ่ือตอบสนองอารมณ์และค้นหาความหมายของการ
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บริโภคนั้น ด้วยเหตุนี้บทบาทหน้าที่ของร้านค้าปลีกจึงเปลี่ยนไป ประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ร้านค้าจึงเปลี่ยนไปจากอดีตด้วย (อภิรดี วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) 

ส าหรับร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาสมัยใหม่  มีหลากหลายร้านที่ได้ใช้กลยุทธ์ด้านการสร้าง
 ภาพลักษณ์ร้านค้า เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และสร้างคุณค่าให้กับสินค้าและบริการ เช่นซูเปอร์สปอร์ต 
ร้านค้าปลีกเสื้อผ้า รองเท้า และอุปกรณ์กีฬาอันดับหนึ่งของประเทศไทย เป็นต้น ได้ใช้งบประมาณ
มากกว่า 600 ล้านบาท ในการเปลี่ยนภาพลักษณ์ร้านค้า ด้วยการจัดแบ่งพ้ืนที่ในร้านค้าและพัฒนาการ
ให้บริการเพ่ือเป็นร้านค้าที่เกี่ยวข้องกับทุกประสบการณ์ของลูกค้า  (Ideal Customer Journey)      
อีกตัวอย่างหนึ่งได้แก่ ดิลก สโตร์ ร้านค้าปลีกที่รวบรวมรองเท้าและอุปกรณ์กีฬาจากตราสินค้าชั้นน า
ระดับโลก ที่ต่อยอดธุรกิจมาจากร้านดิลก ธุรกิจที่มีอายุมากกว่า 30 ปี ด้วยการเปลี่ยนภาพลักษณ์ของ
ร้านค้าเดิมและปรับทิศทางการด าเนินธุรกิจโดยการสร้างแนวคิด (Concept)  การสร้างบุคลิกให้กับ
ร้านค้าแต่ละสาขา และการให้ความส าคัญกับการมีพนักงาน สถานที ่การบริการและการตกแต่งร้านที่
ดี นอกจากนี้ อีกหนึ่งธุรกิจที่เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนคือ Ari Football Concept Store ร้านค้าปลีก
รองเท้าและอุปกรณ์ฟุตบอลอันดับหนึ่งของประเทศไทย ไดใ้ห้ความส าคัญกับการตกแต่งรูปแบบร้านที่
ท าให้เกิดความมุ่งมั่น แรงบันดาลใจ และความสนุกในเกมกีฬา  

ความส าคัญที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า สามารถกลายเป็น
ตัวก าหนดการเพ่ิมศักยภาพร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมได้  โดยมีองค์ประกอบหรือปัจจัยใน
ด้านต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องทั้งในเรื่องการจัดวางสินค้าในร้าน การจัดพ้ืนที่ร้าน การตกแต่งหน้าร้าน     
การจัดแสดงป้าย การบริการของพนักงาน และบรรยากาศในร้าน ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมีการรับรู้ประโยชน์
ของร้านค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน (อภิรดี วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล  อัสสะรัตน์, 2560) น าไปสู่พฤติกรรม
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น และการใช้เวลาในร้าน 

 ด้วยเหตุนี้การศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม จึง
มีความส าคัญ เพ่ือท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าว่า แต่ละปัจจัยส่งผลต่อ
ประโยชน์ของร้านค้าที่จะน าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไร ซึ่งสามารถน ามาผลการวิจัยมาสร้าง
เป็นกลยุทธ์ในการเพ่ิมศักยภาพของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมได้   โดยข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาจะเป็นประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฎีและการประยุกต์ใช้ส าหรับร้านค้าปลีกต่อไป  
 
1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าที่ส่งผลต่อประโยชน์ของร้านค้าปลีก
อุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

1.2.2  เพ่ือศึกษาประโยชน์ของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมในด้านการใช้งาน ด้านอารมณ์ 
และด้านสัญลักษณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

1.2.3  เพ่ือวิเคราะห์และสร้างกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมที่
เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
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1.3  ขอบเขตกำรวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมุ่งศึกษาปัจจัยด้านการ

สร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) ได้แก่ การจัดแสดงสินค้า การวางผังร้าน หน้าต่าง
แสดงสินค้า การจัดแสดง ณ จุดซื้อ และบรรยากาศในร้าน การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของ
การศึกษาไว้ ดังต่อไปนี้ 

1.3.1 ขอบเขตตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1.3.1.1  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบ่งได้ ดังนี้  
  1)  ด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า ประกอบด้วย  
    1.1)  การจัดแสดงสินค้า (Merchandising display) 
    1.2)  การวางผังร้าน (Store layout) 
    1.3)  หน้าต่างแสดงสินค้า (Window display) 
    1.4)  การจัดแสดง ณ จุดซื้อ (Point of purchase) 
    1.5)  บรรยากาศในร้าน (Store ambiance)  
  2)  ด้านประโยชน์ของร้านค้า ประกอบด้วย  
    2.1)  ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional benefit) 
    2.2)  ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) 
    2.3)  ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) 
 1.3.1.2  ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ  
  1)  พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย  
  2)  ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
  3)  การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) 
  4)  การใช้เวลาในร้าน (Time spent) 
1.3.2  ขอบเขตประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1.3.2.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา  
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าใน

ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมท่ัวประเทศ   
 1.3.2.2  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าใน

ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมทั่วประเทศ ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่ง Hair et al. (2010) แนะน า
ให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 10-20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต ในการวิจัยครั้งนี้ ได้
ก าหนดตัวแปรสังเกตไว้ทั้งหมด 52 ตัวแปร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมไว้
มากกว่า 520 ตัวอย่าง 
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 1.3.2.3  ขอบเขตระยะเวลา  
  ผู้วิจัยใช้เวลาในการศึกษาวิจัยระหว่างเดือนกรกฎาคม ปี 2564 ถึงเดือน

กุมภาพันธ์ ปี 2566 และก าหนดขอบเขตเวลาในการเก็บข้อมูลช่วงเดือนสิงหาคม ปี 2565 เพ่ือให้ได้
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวนที่ก าหนดและเพียงพอส าหรับใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  
 
1.4  สมมติฐำนในกำรวิจัย  

ผู้วิจัยได้มีการก าหนดกรอบแนวคิดที่น าไปสู่ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีประโยชน์ของร้านค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน เมื่อน าปัจจัยดังกล่าวมาใช้ใน
แบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานทั้งสิ้น 12 สมติฐาน ดังภาพที่ 1.4 ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 (H1): การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) 

สมมติฐานที่ 2 (H2): การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) 

สมมติฐานที่ 3 (H3): การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) 

สมมติฐานที่ 4 (H4): ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

สมมติฐานที่ 5 (H5): ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น  (Impulse buying) 

สมมติฐานที่ 6 (H6): ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) 

สมมติฐานที่ 7 (H7): ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

สมมติฐานที่ 8 (H8): ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อท่ีเกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) 

สมมติฐานที่ 9 (H9): ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) 

สมมติฐานที่ 10 (H10): ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

สมมติฐานที่ 11 (H11): ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น  (Impulse buying) 

สมมติฐานที่ 12 (H12): ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) 
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ภำพที่ 1.3  แบบจ ำลองท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 
1.5  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.5.1  ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม สามารถน าผลการวิจัยมาประยุกต์เพ่ือ
ปรับปรุงภาพลักษณ์ร้านค้าและพัฒนาการให้บริการของร้านเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

1.5.2  ผู้ประกอบการที่ก าลังจะเข้าสู่การด าเนินธุรกิจร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม 
สามารถใช้ผลการวิจัยเป็นแนวทางในการบริหารจัดการร้านค้าให้เกิดประสิทธิภาพตามเป้าหมายที่วาง
ไว้ เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม 

1.5.3  นักวิจัยหรือผู้ที่ก าลังศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า 
สามารถใช้ผลการวิจัยเป็นฐานข้อมูลในการต่อยอดการท าวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าที่ส่งผลต่อผู้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ ต่อไปในอนาคต 
 
1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.6.1 ร้ำนค้ำปลีกอุปกรณ์กีฬำแบบดั้งเดิม หมายถึง ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาที่มีการบริหาร
จัดการ ต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับคนเพียงคนเดียวหรือบุคคลภายในครอบครัว เป็นกิจการที่เก่ียวข้องกับการซื้อ
ขายสินค้าหรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมี
ปริมาณการซื้อขายแต่ละครั้งจ านวนไม่มากนัก  
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1.6.2 กำรสร้ำงภำพลักษณ์ร้ำนค้ำ หมายถึง ลักษณะของร้านค้าในความรู้สึกของผู้บริโภค      
ที่ผู้บริโภคก าหนดไว้ในใจ ประกอบด้วย คุณสมบัติทางลักษณะที่มองเห็นได้ ได้แก่ การจัดแสดงสินค้า 
การวางผังร้าน หน้าต่างแสดงสินค้า การจัดแสดง ณ จุดซื้อ และบรรยากาศในร้าน และลักษณะ
ทางด้านจิตใจ ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าร้านค้าแตกต่างจากร้านอ่ืน ๆ เช่น ความรู้สึกถึงความทันสมัย 
ความผ่อนคลาย ความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจ เป็นต้น  

1.6.3 กำรจัดแสดงสินค้ำ หมายถึง การจัดสินค้าในชั้นวาง ตู้ ราวแขวนหรือหุ่น การจัดเรียง
สินค้า ในร้านให้อยู่ในต าแหน่งที่ดึงดูดลูกค้า 

1.6.4 กำรวำงผังร้ำน หมายถึง การจัดสรรพ้ืนที่ การก าหนดทิศทางการเดินของลูกค้าที่เข้ามา
ในร้าน และการก าหนดต าแหน่งชั้นวางสินค้ารวมถึงสิ่งของต่าง ๆ ในร้าน  

1.6.5 หน้ำต่ำงแสดงสินค้ำ หมายถึง การน าเสนอหน้าร้าน การจัดแสดงสินค้าที่หน้าร้านและ
การออกแบบจัดแสดงที่หน้าร้าน เช่น การตกแต่งหน้าร้านให้เข้ากับเทศกาลหรือโอกาสต่าง ๆ รวมไป
ถึงการจัดตู้โชว์หรือหุ่นโชว์ที่สามารถมองเห็นได้จากหน้าร้าน เป็นต้น 

1.6.6 กำรจัดแสดง ณ จุดซื้อ หมายถึง การจัดแสดงสื่อการตลาด เช่น การจัดแสดงป้าย
โปสเตอร์ ข้อความ สัญลักษณ์และป้ายโฆษณาท่ีสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า เป็นต้น 

1.6.7 บรรยำกำศในร้ำน หมายถึง สภาพภายในร้านหรือสิ่งแวดล้อมที่อยู่ในร้าน ประกอบไป
ด้วย พนักงาน แสงสว่าง สี และความสะอาด  

1.6.8 ประโยชน์ของร้ำนค้ำ หมายถึง ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีก
อุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ได้แก่ประโยชน์ด้านการใช้งาน ประโยชน์ด้านอารมณ์ และประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ ์ 

1.6.9 ประโยชน์ด้ำนกำรใช้งำน หมายถึง คุณลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าจะได้รับจากการ
เลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม เช่น ความหลากหลายของสินค้าและความ
สะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า เป็นต้น 

1.6.10 ประโยชน์ด้ำนอำรมณ์ หมายถึง ความรู้สึกต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับลูกค้าระหว่างหรือหลัง
การเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม  

1.6.11 ประโยชน์ด้ำนสัญลักษณ์ หมายถึง การแสดงความหมายของร้านค้าซึ่งเป็นภาพแทน
ของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ส าคัญในใจของลูกค้า เช่น การแสดงออกถึงการเป็นร้านค้าที่ทันสมัย การแสดงออก
ถึงการเป็นร้านที่จ าหน่ายของถูก เป็นต้น  

1.6.12 ควำมตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าที่เกิดจากเหตุผล เจตนาและทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อร้านค้านั้น ๆ  

1.6.13 กำรซื้อที่เกิดจำกแรงกระตุ้น หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าที่เกิดจากการ
อิทธิพลของปัจจัยด้านรูปลักษณ์และภาพลักษณ์ของร้านค้า  

1.6.14 กำรใช้เวลำในร้ำน หมายถึง ระยะเวลาที่ลูกค้าใช้ขณะอยู่ในร้านค้า  
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