
คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าเพ่ือเพ่ิมศักยภาพของร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬา

แบบดั้งเดิมมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าที่ส่งผลต่อประโยชน์ของ
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมและพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการสร้างกลยุทธ์
ร้านค้าเพ่ือเพ่ิมศักยภาพร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม โดยผลการวิจัยประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น   
 4.1.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validation) 
 4.1.2  การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
 4.1.3  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์  
 4.2.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis: EFA) 
 4.2.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA)  

 
4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบ
ดั้งเดิมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีประโยชน์ของร้านค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาข้อมูลเบื้องต้น (Pre-survey) ตามกระบวนการมีรายละเอียดดังนี้ 

ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในบริบทประเทศ
ไทย และต่างประเทศ เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้กับการศึกษาในครั้งนี้  ซึ่งสามารถสรุปเป็นองค์ประกอบ
ของปัจจัยในแต่ละด้าน และน ามาสร้างข้อค าถามที่ครอบคลุม และสื่อถึงตัวแปรเหล่านั้น ประกอบไป
ด้วยรายละเอียดดังนี้  

 
ตารางท่ี 4.1  จ านวนข้อค าถามชี้วัดแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของการสร้างภาพลักษณ์

ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม 
 

ค าถามชี้วัดปัจจัยด้าน จ านวนข้อค าถาม 
การจัดแสดงสินค้า (Merchandising display)  5 
การวางผังร้าน (Store layout) 4 
หน้าต่างแสดงสินค้า (Window display) 6 
การจัดแสดง ณ จุดซื้อ (Point of purchase) 4 
บรรยากาศร้าน (Store ambiance) 5 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional benefit) 4 
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ตารางท่ี 4.1  จ านวนข้อค าถามชี้วัดแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของการสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม (ต่อ) 

 

ค าถามชี้วัดปัจจัยด้าน จ านวนข้อค าถาม 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) 5 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) 5 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 5 
การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) 5 
การใช้เวลาในร้าน (Time spent) 4 

รวม 52 
 

4.1.1  การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validation)  
ในการศึกษาเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม  ผู้วิจัยได้

เลือกใช้วิธีตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา โดยอาศัยดุลยพินิจของผู้เชี่ยวชาญในสาขาบริหาร
ศาสตร์และนิเทศศาสตร์ จ านวน 3 ท่าน เป็นผู้พิจารณาเนื้อหาและตัดสินว่าข้อค าถามมีความเที่ยงตรง 
สอดคล้องกันหรือไม่ รายละเอียดผลการทดสอบดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 4.2  ผลการทดสอบความถูกต้อง สอดคล้องของเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ  
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ผล แปลผล 
1 2 3 

ภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) 
การจัดแสดงสินค้า 
(Merchandising 
display) 
  
  
  
  

1. การจัดวางสินคา้และการตกแต่งร้านค้าช่วยเพิ่ม
ความน่าสนใจในการเลือกซื้อสินค้า 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

2. สินค้าใหม่หรือสินค้าขายดีควรอยู่ในต าแหน่งที่
มองเห็นเด่นชัด 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

3. ฉันรู้สึกประทับใจเมื่อมีการจัดวางสนิค้าอย่าง
เป็นระเบียบ 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

4. ร้านค้าควรจัดวางสินคา้อย่างหนาแน่น ไม่ให้
เหลือพื้นที่ว่างบนชัน้วาง 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

5. การจัดวางสินคา้ประเภทเดียวกันไว้ใกล้ ๆ กัน
ช่วยเพิ่มความนา่สนใจในการเลอืกซื้อสินค้า  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

การวางผังรา้น 
(Store layout) 
  
  

6. ทางเดินในร้านค้าท าให้ฉันรู้สกึอยากเดินเลือก
สินค้า 

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

7. การวางผังร้านท าให้ฉันหาสิ่งที่ต้องการได้งา่ย
โดยที่ไม่ต้องขอความช่วยเหลือจากพนักงาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้
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ตารางท่ี 4.2  ผลการทดสอบความถูกต้อง สอดคล้องของเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ผล แปลผล 
1 2 3 

 

8. ฉันชอบร้านคา้ที่ไม่แออัด มีการจัดพื้นที่ให้ลูกค้า
เดินเข้าออกได้ง่าย 

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

9. การวางผังร้านท าให้สะดวกในการเลือกซื้อสินค้า
ตามประเภทของสินคา้และตราสินค้า  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

หน้าต่างแสดง
สินค้า (Window 
display) 
  
  
  
  
  

10. ลักษณะหน้าร้านท าให้รู้สึกอยากเดินเข้าไปใน
ร้านค้า  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

11. ฉันรู้สึกถูกดึงดูดเข้าไปในร้านเมื่อเห็นการจัด
ตกแต่งหน้าร้านที่นา่สนใจ  

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

12. ฉันมักเลือกเข้าร้านค้าจากการตกแต่งหน้าร้าน  1 0 1 0.67 ใช้ได ้

13. การจัดหน้าร้านให้เข้ากับเทศกาลหรือโอกาส
ต่าง ๆ ดึงดดูให้ฉันเข้าไปในรา้น  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

14. หุ่นโชว์และอุปกรณ์ตกแต่งหน้าร้านท าให้เกิด
ความสนใจในสินคา้ 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

15. หน้าร้านที่จัดแสดงสนิค้าหลายประเภทท าให้
ฉันอยากซื้อสินค้า  0 1 1 0.67 

ใช้ได ้

การจัดแสดง  
ณ จุดซื้อ (Point 
of purchase) 
  
  
  

16. ป้ายหรือสัญลักษณ์ในร้านท าให้ฉันซื้อสินค้าที่
ไม่ได้วางแผนไว ้

0 1 1 0.67 ใช้ได ้

17. ป้ายชื่อสินคา้หรือป้ายตราสนิค้าในร้านท าให้
ฉันหาสินคา้ไดง้่ายขึ้น  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

18. ป้ายสินคา้แนะน าหรือสินคา้ใหม่ท าให้ฉันสนใจ
สินค้ามากข้ึน  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

19. ป้ายต่าง ๆ ในร้านช่วยท าให้ฉันทราบรายละเอียด
ข้อมูลสินค้า   

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

บรรยากาศในร้าน 
(Store 
ambiance) 
 
 
 
 

20. การจัดแสงสว่างในรา้นให้มคีวามแตกต่างกัน
ในแต่ละพืน้ที่ท าให้ฉันสนใจสนิค้ามากข้ึน 

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

21. ความสะอาดของร้านท าให้เกิดความรู้สึกดีต่อ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

22. ร้านค้าที่มีสีเปน็เอกลักษณ์ท าให้ฉันเกิดความ
สนใจในสนิค้า 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

23. พนักงานในร้านที่ให้ความเป็นส่วนตัวท าให้ฉัน
รู้สึกผ่อนคลายขณะเลือกซื้อสินค้า 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

24. พนักงานในร้านที่คอยช่วยเหลือและแนะน า
สินค้าท าให้ฉันสนใจสินคา้เพิ่มมากขึ้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้
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ตารางท่ี 4.2  ผลการทดสอบความถูกต้อง สอดคล้องของเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ผล แปลผล 
1 2 3 

ประโยชน์ของร้านค้า (Store benefit) 
ประโยชน์ดา้น
การใช้งาน 
(Functional 
benefit) 
  
  
  

25. ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านทีส่ะดวกในการ
เดินเลือกซื้อสินค้า  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

26. ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าที่สามารถท า
ให้เห็นความหลากหลายของสินค้าและตราสินคา้  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

27. ลักษณะภาพลักษณ์ร้านค้าข้างต้น ท าให้ดึงดูด
และสามารถใช้เวลาในร้านได้นานขึ้น สามารถท า
ให้เกิดข้อเปรียบเทียบการตัดสนิใจเลือกซื้อสินค้า
ได้ดียิ่งขึ้น  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

28. การจัดวางสินคา้ต่าง ๆ ภายในร้าน ท าให้เดิน
ไม่ชนหรือสิน้คา้ไม่ร่วงหลน่งา่ยเมื่อไปสัมผสั ท าให้
เกิดความระมัดระวังไม่ให้ชนสินค้าที่จัดแสดงหรือ
วางจ าหน่าย  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

ประโยชน์ดา้น
อารมณ ์
(Emotional 
benefit) 
  
  
  
  

29. ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อได้ซื้อสนิค้าที่มองหา  1 1 1 1.00 ใช้ได ้

30. ฉันรู้สึกมีความสุขเมื่อได้เดินเลือกซื้อสินค้าใน
ร้านที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

31. ฉันรู้สึกมีเพลิดเพลินขณะเดินส ารวจสินคา้ใน
ร้านที่มีการจัดตกแต่งรา้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

32. ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะเดินเลือกซื้อสินค้าใน
ร้านที่มีบรรยากาศที่ด ี

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

33. ฉันรู้สึกตื่นเต้นกับความแปลกใหม่ขณะเดิน
เลือกสินค้าในร้าน  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

ประโยชน์ดา้น
สัญลักษณ์ 
(Symbolic 
benefit) 
  
  
  
  

34. ภาพลักษณ์ของร้านที่ตรงกบัไลฟส์ไตล์มีผลต่อ
การซื้อสินค้า 

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

35. ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านที่เปน็ที่ยอมรับ
ของเพื่อนหรือบุคคลใกล้ตัว  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

36. ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าที่บ่งบอก
ความเป็นตัวตนของฉัน 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

37. ร้านค้าที่มีสินคา้ตราสินค้าดงัจัดวางอยา่ง
ชัดเจน ท าให้ฉันอยากเข้าไปเลอืกซื้อสินค้า  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

38. ฉันให้ความส าคัญกับร้านคา้ที่ฉันชื่นชอบ 1 0 1 0.67 ใช้ได ้
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ตารางท่ี 4.2  ผลการทดสอบความถูกต้อง สอดคล้องของเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ผล แปลผล 
1 2 3 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) 
ความตั้งใจซื้อ  
(Purchase 
intention) 
  
  
  
  

39. ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ได้วางแผนจะซื้อไว้แล้ว 1 1 1 1.00 ใช้ได ้
40. ฉันตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านคา้เดิมอีกครั้งเมื่อ
ได้รับประสบการณ์ที่ด ี

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

41. ฉันเลือกร้านค้าที่ต้องการจะซื้อสินค้าไว้
ล่วงหน้าเสมอ  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

42. ฉันไตร่ตรองทุกครั้งก่อนการซื้อสินค้า  0 1 1 0.67 ใช้ได ้
43. ฉันตั้งใจจะซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีภาพลักษณ์
ที่ดี  

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

การซื้อที่เกิดจาก
การกระตุ้น 
(Impulse 
buying) 
  
  
  
  

44. ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ไมไ่ด้ตั้งใจจะซื้อเมื่อได้เดิน
ส ารวจในร้าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

45. ฉันมักจะซื้อสินค้าตามค าแนะน าของพนักงาน
ในร้าน  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

46. ฉันรู้สึกตื่นเต้นเมื่อได้ซื้อสินค้าที่ไมไ่ด้วางแผน
ไว้ตั้งแต่แรก  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

47. ฉันมักจะซื้อสินค้าเมื่อฉันเห็นข้อเสนอที่ดี 1 1 1 1.00 ใช้ได ้
48.ฉันมักจะซื้อสินค้าโดยที่ไมไ่ดไ้ตร่ตรอง หาก
ร้านค้านั้นมีภาพลักษณ์ที่ดงึดูด  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

การใช้เวลาใน
ร้าน (Time 
spent) 
  
  
  

49. ฉันจะใช้เวลาในร้านนานขึน้ เมื่อฉันรู้สึกดีกับ
บรรยากาศและสภาพแวดล้อมในร้าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

50. เวลาที่ฉันใช้ในการเลือกซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับ   
สิ่งที่ไดพ้บเจอในร้าน 

1 0 1 0.67 ใช้ได ้

51. เมื่อฉันใช้เวลาในร้านนานขึน้ ความต้องการซื้อ
สินค้าทีไ่ม่ได้วางแผนไว้จะเพิ่มมากข้ึนด้วย 

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

52. เมื่อฉันใช้เวลาในร้านนานขึน้ ฉันมักจะใช้จา่ย
เพิ่มมากขึ้นด้วย  

1 1 1 1.00 ใช้ได ้

 
4.1.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
  ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม(Reliability) โดยการน า

แบบสอบถามที่จะน าไปใช้จริง ไปทดสอบความเข้าใจในข้อค าถามกับกลุ่มตัวอย่าง (Pilot test) ที่เคย
ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม จ านวน 30 ตัวอย่าง  เพ่ือทดสอบว่าข้อค าถามสามารถ
สื่อความหมายได้ตรงตามความต้องการของผู้วิจัย และมีความเหมาะสม สอดคล้องภายในชุดเดียวกัน 
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
โดยจะยอมรับการทดสอบเมื่อค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่ามากกว่า 0.7  
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ตารางท่ี 4.3  ผลการทดสอบสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
 

 
ค าถามชี้วัด 

 
Item 

 
mean 

 
SD 

Reliability 
Cronbach’s 

Alpha 
ภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) 
การจัดแสดงสนิค้า (Merchandising display) 5 4.27 0.534 0.908 
การวางผังรา้น (Store layout) 4 4.54 0.623 0.915 
หน้าต่างแสดงสนิค้า (Window display) 6 4.14 0.579 0.902 
การจัดแสดง ณ จุดซื้อ (Point of purchase) 4 4.19 0.590 0.905 
บรรยากาศในร้าน (Store ambiance) 5 4.35 0.532 0.907 
ประโยชน์ของร้านค้า (Store benefit) 
ประโยชน์ดา้นการใชง้าน (Functional benefit) 4 4.28 0.568 0.907 
ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional benefit) 5 4.37 0.565 0.912 
ประโยชน์ดา้นสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) 5 4.20 0.610 0.909 
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 5 4.31 0.555 0.913 
การซื้อที่เกิดจากการกระตุ้น (Impulse buying) 5 3.61 0.751 0.910 
การใช้เวลาในร้าน (Time spent) 4 3.90 0.727 0.908 

 
ผลจากการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัคพบว่าตัวแปรแต่ละตัวมีค่าสัมประสิทธิ์

อยู่ในช่วงระหว่าง 0.902-0.915 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงที่ดี 
สามารถน าไปใช้ในการวิจัยได้  

4.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบไป

ด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  

4.1.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิติที่น ามาใช้เพ่ืออธิบาย

คุณลักษณะของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก
อุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ข้อมูลทั่วไปประกอบไปด้วย 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยตารางด้านล่างแสดงค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) และค่าร้อยละ
สะสม (Cumulative percent) ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 657 คน รายละเอียดดังตารางที่ 4.4  
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ตารางท่ี 4.4  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 
เพศ    

ชาย 205 31.20 31.20 

หญิง 436 66.36 97.56 

อ่ืน ๆ 16 2.44 100.00 

รวม 657 100.00 100.00 

อายุ    
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 184 28.01 28.01 

21-30 ปี 346 52.66 80.67 

31-40 ปี 102 15.53 96.19 

41 ปีขึ้นไป 25 3.81 100.00 

รวม 657 100.00 100.00 

ระดับการศึกษา    
มัธยมศึกษา 105 15.98 15.98 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 50 7.61 23.59 

ปริญญาตรี 438 66.67 90.26 

สูงกว่าปริญญาตรี 64 9.74 100.00 

รวม 657 100.00 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 188 28.61 28.61 

5,001 - 10,000 บาท 145 22.07 50.68 

10,001 - 15,000 บาท 78 11.87 62.56 

15,001 - 20,000 บาท 98 14.92 77.47 

20,001 - 25,000 บาท 40 6.09 83.56 

25,001 - 30,000 บาท 23 3.50 87.06 

30,001 - 35,000 บาท 21 3.20 90.26 

35,001 - 40,000 บาท 16 2.44 92.69 

40,001 บาทขึ้นไป 48 7.31 100.00 

รวม 657 100.00 100.00 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติพรรณนา
จากตารางที ่โดยผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 657 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 436 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.4 อายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.7 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
438 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.6  

4.1.3.2  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง  
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติเชิง

 พรรณนา(Descriptive statistic) โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือให้ทราบระดับความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) ซึ่งเป็นค่าที่
แสดงถึงการกระจายของข้อมูล โดยงานวิจัยชิ้นนี้มีการใช้มาตรวัดระดับความคิดเห็นแบ่งออกเป็น       
5 ระดับ ได้แก่  

4.51-5.00  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.51-4.50  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าเห็นด้วย 
2.51-3.50  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าเห็นด้วยปานกลาง 
1.51-2.50  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าไม่เห็นด้วย 
1.00-1.50  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

   
ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย 

ด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า  
 

ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า                         
(Visual Merchandising) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ระดับ 

การจัดแสดงสินค้า (Merchandising display) 
การจัดวางสนิค้าและการตกแตง่ร้านค้าช่วยเพิ่มความน่าสนใจใน
การเลือกซื้อสินค้า 

4.31 0.833 เห็นด้วย 

สินค้าใหม่หรือสินค้าขายดีควรอยู่ในต าแหน่งที่มองเห็นเด่นชัด 4.35 0.827 เห็นด้วย 

ฉันรู้สึกประทบัใจเมื่อมีการจัดวางสนิค้าอย่างเป็นระเบียบ 4.42 0.841 เห็นด้วย 

ร้านค้าควรจัดวางสินค้าอย่างหนาแน่น ไม่ให้เหลือพื้นที่ว่างบนชั้นวาง 3.74 1.005 เห็นด้วย 
การจัดวางสินค้าประเภทเดียวกันไว้ใกล้ ๆ กันช่วยเพิ่มความน่าสนใจ
ในการเลือกซื้อสินค้า  

4.27 0.870 เห็นด้วย 

การวางผังร้าน (Store layout) 

ทางเดินในรา้นคา้ท าให้ฉันรู้สึกอยากเดินเลือกสินค้า 4.18 0.914 เห็นด้วย 
การวางผังรา้นท าให้ฉันหาสิ่งที่ตอ้งการได้ง่ายโดยทีไ่ม่ต้องขอความ
ช่วยเหลือจากพนักงาน 

4.30 0.891 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย 
ด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (ต่อ) 

 

ปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า                         
(Visual Merchandising) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ระดับ 

การวางผังรา้นท าให้สะดวกในการเลือกซื้อสินค้าตามประเภทของ
สินค้าและตราสินค้า  

4.27 0.859 เห็นด้วย 

ฉันชอบร้านค้าทีไ่ม่แออัด มีการจัดพื้นที่ให้ลูกค้าเดินเข้าออกไดง้่าย 4.44 0.800 เห็นด้วย 

หน้าต่างแสดงสินค้า (Window display) 
ลักษณะหน้ารา้นท าให้ฉันรู้สึกอยากเดินเข้าไปในร้านคา้  4.29 0.894 เห็นด้วย 
ฉันรู้สึกถูกดึงดูดเข้าไปในรา้นเมือ่เห็นการจัดตกแต่งหน้าร้านที่
น่าสนใจ  

4.26 0.912 เห็นด้วย 

ฉันมักเลือกเข้าร้านค้าจากการตกแต่งหน้าร้าน  3.97 0.971 เห็นด้วย 
การจัดหน้าร้านให้เข้ากับเทศกาลหรือโอกาสต่าง ๆ ดึงดดูให้ฉันเข้า
ไปในร้าน  

4.03 0.964 เห็นด้วย 

หุ่นโชว์และอุปกรณ์ตกแต่งหน้าร้านท าให้เกิดความสนใจในสนิคา้ 3.95 1.015 เห็นด้วย 

หน้าร้านที่จัดแสดงสินคา้หลายประเภทท าให้ฉันรู้สึกอยากซื้อสนิค้า  4.09 0.927 เห็นด้วย 

การจัดแสดง ณ จุดซื้อ (Point of purchase) 
ป้ายชื่อสินค้าหรือป้ายตราสินค้าในร้านท าให้ฉันหาสินค้าได้ง่ายขึ้น  4.30 0.844 เห็นด้วย 
ป้ายสนิค้าแนะน าหรือสินค้าใหม่ท าให้ฉันสนใจสินค้ามากข้ึน  4.16 0.892 เห็นด้วย 
ป้ายตา่ง ๆ ในรา้นช่วยท าให้ฉันทราบรายละเอียดข้อมูลสินคา้   4.29 0.858 เห็นด้วย 
ป้ายหรือสัญลักษณ์ในรา้นท าให้ฉันซื้อสินค้าทีไ่ม่ได้วางแผนไว้   3.93 0.990 เห็นด้วย 
บรรยากาศในร้าน (Store ambiance) 
การจัดแสงสวา่งในร้านให้มีความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ท าให้ฉัน
สนใจสนิค้ามากข้ึน  

4.08 0.938 เห็นด้วย 

ความสะอาดของร้านท าให้เกิดความรู้สึกดีต่อสินคา้ 4.44 0.810 เห็นด้วย 
พนักงานในร้านที่ให้ความเป็นสว่นตัวท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะ
เลือกซื้อสินค้า  

4.35 0.841 เห็นด้วย 

พนักงานในร้านที่คอยช่วยเหลือและแนะน าสินคา้ท าให้ฉันสนใจ
สินค้าเพิ่มมากขึ้น 

4.01 0.976 เห็นด้วย 

ร้านมีการใช้สทีี่เป็นเอกลักษณ์ท าให้ฉันจดจ าร้านนัน้ ๆ ได้ง่ายขึน้  4.19 0.868 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.6  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านประโยชน์
ของร้านค้า  

 

ปัจจัยด้านประโยชน์ของร้านค้า (Store benefit) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ระดับ 

ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functionnal benefit) 
ลักษณะภาพลักษณ์ร้านค้าจากค าถามข้างตน้ ท าให้เกิดข้อ
เปรียบเทียบในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ดียิง่ขึ้น  

4.32 0.767 เห็นด้วย 

การจัดวางสนิค้าตา่ง ๆ ภายในรา้น ท าให้เกิดความระมัดระวังไม่ให้
ชนสนิค้าทีจ่ัดแสดงหรือวางจ าหน่าย  

4.15 0.823 เห็นด้วย 

ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านทีส่ะดวกในการเดินเลือกซื้อสินคา้  4.26 0.858 เห็นด้วย 

ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านคา้ที่สามารถท าให้เห็นความ
หลากหลายของสินคา้และตราสนิค้า  

4.26 0.836 เห็นด้วย 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) 

ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าที่มองหา  4.39 0.801 เห็นด้วย 

ฉันรู้สึกมีความสุขเมื่อได้เดินเลือกซื้อสินค้าในร้านที่มีภาพลักษณท์ี่ดี  4.25 0.856 เห็นด้วย 

ฉันรู้สึกมีเพลิดเพลินขณะเดินส ารวจสินค้าในร้านที่มีการจัดตกแต่งร้าน 4.25 0.860 เห็นด้วย 

ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะเดินเลือกซื้อสินค้าในร้านที่มีบรรยากาศที่ดี 4.35 0.772 เห็นด้วย 

ฉันรู้สึกตื่นเต้นกับความแปลกใหม่ขณะเดินเลือกสินค้าในร้าน  4.21 0.869 เห็นด้วย 

ประโยชน์ด้านสญัลักษณ์ (Symbolic benefit) 
ร้านค้าที่มสีินคา้ตราสนิค้าดงัจัดวางอย่างชัดเจน ท าให้ฉันอยากเข้า
ไปเลือกซื้อสินค้า  

4.21 0.851 เห็นด้วย 

ภาพลักษณ์ของร้านที่ตรงกับไลฟ์สไตล์มผีลต่อการซื้อสินคา้ 4.27 0.825 เห็นด้วย 

ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านทีเ่ป็นที่ยอมรับของเพื่อนหรือบุคคล
ใกล้ตัว  

3.95 1.040 เห็นด้วย 

ฉันมักจะเลือกซื้อสินค้าในร้านคา้ที่บ่งบอกความเป็นตัวตนของฉนั 4.18 0.890 เห็นด้วย 

ฉันให้ความส าคัญกับร้านค้าที่ฉันชื่นชอบ 4.28 0.860 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค  

 

ปัจจัยเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ระดับ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
ฉันเลือกร้านค้าที่ต้องการจะซื้อสินค้าไว้ล่วงหน้าเสมอ 4.16 0.929 เห็นด้วย 
ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ได้วางแผนจะซื้อไว้แล้ว 4.17 0.841 เห็นด้วย 
ฉันไตร่ตรองทุกครั้งก่อนการซื้อสินค้า 4.28 0.871 เห็นด้วย 
ฉันตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าเดมิอีกครั้งเมื่อได้รับประสบการณท์ี่ดี 4.40 0.795 เห็นด้วย 
ฉันตั้งใจจะซื้อสนิค้าจากร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ทีด่ี 4.31 0.801 เห็นด้วย 
การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) 
ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ไมไ่ด้ตั้งใจจะซื้อเมื่อได้เดินส ารวจในร้าน 3.91 1.060 เห็นด้วย 
ฉันมักจะซื้อสินค้าตามค าแนะน าของพนักงานในร้าน 3.57 1.166 เห็นด้วย 
ฉันรู้สึกตื่นเต้นเมื่อได้ซื้อสินคา้ทีไ่ม่ได้วางแผนไว้ตัง้แต่แรก 3.75 1.112 เห็นด้วย 
ฉันมักจะซื้อสินค้าเมื่อฉันเห็นขอ้เสนอที่ดี 4.01 0.991 เห็นด้วย 
ฉันมักจะซื้อสินค้าโดยทีไ่ม่ไดไ้ตร่ตรอง หากร้านค้านั้นมีภาพลักษณ์
ที่ดึงดูด 

3.61 1.215 เห็นด้วย 

การใช้เวลาในร้าน (Time spent) 
ฉันจะใช้เวลาในร้านนานขึ้น เมือ่ฉันรู้สึกดีกับบรรยากาศและ
สภาพแวดล้อมในร้าน 

4.16 0.884 เห็นด้วย 

เวลาที่ฉันใช้ในการเลือกซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับสิ่งที่พบเจอในร้าน  4.15 0.897 เห็นด้วย 
เมื่อฉันใช้เวลาในร้านนานขึ้น ความต้องการซื้อสินค้าที่ไม่ได้วางแผนไว้
จะเพิ่มมากขึ้นด้วย 

4.00 1.003 เห็นด้วย 

เมื่อฉันใช้เวลาในร้านนานขึ้น ฉนัมักจะใช้จา่ยเพิ่มมากขึ้นด้วย 3.98 0.999 เห็นด้วย 
  
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์  

การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาผ่านแบบสอบถามทางช่องทางออนไลน์  โดยได้รับ
ข้อมูลกลับมาทั้งสิ้น 658 ชุด แต่สามารถใช้งานได้ 657 ชุด อีก 1 ชุดเป็นแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่าง
ตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน  

4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis: EFA)  
 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจในการ

วิเคราะห์จ านวนปัจจัย เพ่ือให้ได้ปัจจัยที่มีคุณสมบัติในการอธิบายข้อมูลที่มีลักษณะเหมือนกันเพ่ือลด
ความซ้ าซ้อนของตัวแปร เพ่ืออธิบายความผันแปรของข้อมูลให้ได้มากที่สุด (Kaiyawan, 2012) และ
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เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยในงานวิจัย  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจมี
รายละเอียด ดังนี้   

 4.2.1.1 กลุ่มปัจจัยด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า  
  จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการจัดแสดง

สินค้า พบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.805 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการจัด
แสดงสินค้าได้ รายละเอียดดังตารางที่ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8  ค่า KMO ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการจัดแสดงสินค้า  
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy 0.805 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 861.754 
df 10 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์

ร้านค้าด้านการจัดแสดงสินค้านั้น ข้อค าถาม (ตัวแปร) ที่ 4 มีค่า Extraction communality ของ  
ตัวแปรต่ า เท่ากับ 0.250 ซึ่งน้อยกว่า 0.5 แสดงว่า ตัวแปรดังกล่าวไม่สามารถอธิบายองค์ประกอบการ
สร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการจัดแสดงสินค้าได้ จึงถูกตัดออก รายละเอียดดังตารางที่ 4.9 
 
ตารางท่ี 4.9  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual 

merchandising) ด้านการจัดแสดงสินค้า 
 

Item Initial Extraction 
MD1 1.000 0.566 
MD2 1.000 0.630 
MD3 1.000 0.612 
MD4 1.000 0.250 
MD5 1.000 0.609 

   
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการวาง

ผังร้านพบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.797 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการวาง
ผังร้านได ้รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 
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ตารางท่ี 4.10  ค่า KMO ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการวางผังร้าน  
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.797 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 971.494 
df 6 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี ้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์

ร้านค้าด้านการวางผังร้านนั้น ทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality ของตัวแปร 
มากกว่า 0.5 แสดงว่า ตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า      
ด้านการวางผังร้านได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual 

merchandising) ด้านการวางผังร้าน 

    
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านหน้าต่างแสดง

สินค้าพบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.851 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านหน้าต่าง
แสดงสินค้าได้ รายละเอียดดังตารางที่  4.12 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่า KMO ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านหน้าต่างแสดงสินค้า 

Item Initial Extraction 
SL1 1.000 0.600 
SL2 1.000 0.709 
SL3 1.000 0.740 
SL4 1.000 0.598 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.851 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 1490.691 
df 15 
Sig. 0.000 
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นอกจากนี ้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์
ร้านค้าด้านหน้าต่างแสดงสินค้านั้น ทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality ของ
ตัวแปรมากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า
ด้านหน้าต่างแสดงสินค้าได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual 

merchandising) ด้านหน้าต่างแสดงสินค้า 
 

Item Initial Extraction 
WD1 1.000 0.508 
WD2 1.000 0.601 
WD3 1.000 0.578 
WD4 1.000 0.633 
WD5 1.000 0.529 
WD6 1.000 0.581 

  
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการจัดแสดง 

ณ จุดซื้อพบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.776 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมี
ความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้  และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า     
ด้านการจัดแสดง ณ จุดซื้อได ้รายละเอียดดังตารางที่ 4.14  
 
ตารางท่ี 4.14  ค่า KMO ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านการจัดแสดง ณ จุดซื้อ 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.776 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 818.523 
df 6 
Sig. 0.000 

   
นอกจากนี ้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์

ร้านค้าด้านการจัดแสดง ณ จุดซื้อนั้น ทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality ของ
ตัวแปร มากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า
ด้านการจัดแสดง ณ จุดซื้อ ได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที่ 4.15 
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ตารางท่ี 4.15  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual 
merchandising) ด้านการจัดแสดง ณ จุดซื้อ  

 
Item Initial Extraction 
PP1 1.000 0.676 
PP2 1.000 0.677 
PP3 1.000 0.648 
PP4 1.000 0.512 

 
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านบรรยากาศใน

ร้านพบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.791 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้  และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้าน
บรรยากาศในร้านได้ รายละเอียดดังตารางที่ 4.16 
 
ตารางท่ี 4.16  ค่า KMO ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าด้านบรรยากาศในร้าน 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.791 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 808.364 
df 10 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์

ร้านค้าด้านบรรยากาศในร้านนั้น ข้อค าถาม (ตัวแปร) ที่ 4 มีค่า Extraction communality ของตัวแปร
ต่ า เท่ากับ 0.422 ซึ่งน้อยกว่า 0.5 แสดงว่า ตัวแปรดังกล่าวไม่สามารถอธิบายองค์ประกอบการสร้าง
ภาพลักษณ์ร้านค้าด้านบรรยากาศในร้านได้ จึงถูกตัดออก รายละเอียดดังตารางที่ 4.17  
 
ตารางท่ี 4.17  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual 

merchandising) ด้านบรรยากาศในร้าน 
 

Item Initial Extraction 
SA1 1.000 0.513 
SA2 1.000 0.579 
SA3 1.000 0.577 
SA4 1.000 0.422 
SA5 1.000 0.549 
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4.2.1.2  กลุ่มปัจจัยด้านประโยชน์ของร้านค้า 
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งานพบว่า   

ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.759 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความเหมาะสมที่
จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งานได้ รายละเอียด
ดังตารางที ่4.18 
 
ตารางท่ี 4.18  ค่า KMO ขององค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน 
 

KMO and bartlett’s Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.759 
bartlett’s test of Sphericity approx. Chi-Square 701.373 
df 6 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบประโยชน์ของ

ร้านค้าด้านการใช้งานนั้นทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality ของตัวแปร 
มากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน 
ได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที ่ 4.19  
 
ตารางท่ี 4.19  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน 

(Functional benefit) 
 

Item Initial Extraction 
FB1 1.000 0.587 
FB2 1.000 0.635 
FB3 1.000 0.581 
FB4 1.000 0.610 

 
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์พบว่า       

ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.851 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความเหมาะสมที่
จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ได้ รายละเอียดดัง
ตารางที ่4.20 
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ตารางท่ี 4.20  ค่า KMO ขององค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.851 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 1184.221 
df 10 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบประโยชน์ของ

ร้านค้าด้านอารมณ์นั ้น  ทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality ของตัวแปร 
มากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์  
ได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที่ 21.4 
 
ตารางท่ี 4.21  ค่า  Communalities ของกลุ ่มต ัวแปรประโยชน์ของร ้านค้าด้านอารมณ์ 

(Emotional benefit)  
 

Item Initial Extraction 
EB1 1.000 0.618 
EB2 1.000 0.657 
EB3 1.000 0.571 
EB4 1.000 0.633 
EB5 1.000 0.573 

 
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์พบว่า    

ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.828 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความเหมาะสมที่
จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ได้ รายละเอียด
ดังตารางที ่4.22 
 
ตารางท่ี 4.22  ค่า KMO ขององค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.828 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 821.645 
df 10 
Sig. 0.000 
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นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์องค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้า
ด้านสัญลักษณ์นั้น ข้อค าถาม (ตัวแปร) ที่ 3 มีค่า Extraction communality ของตัวแปรต่ า เท่ากับ 
0.446 ซึ่งน้อยกว่า 0.5 แสดงว่า ตัวแปรดังกล่าวไม่สามารถอธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้า
ด้านสัญลักษณ์ได้ จึงถูกตัดออก รายละเอียดดังตารางที่ 4.23  
 
ตารางท่ี 4.23  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์  

(Symbolic benefit)  
 

Item Initial Extraction 
SB1 1.000 0.576 
SB2 1.000 0.575 
SB3 1.000 0.446 
SB4 1.000 0.534 
SB5 1.000 0.571 

 
4.2.1.3  กลุ่มปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ
พบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.773 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ข้อค าถามมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้ และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจ
ซื้อได ้รายละเอียดดังตารางที่ 4.24  
 
ตารางท่ี 4.24  ค่า KMO ขององค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.773 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 791.306 
df 10 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์องค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภค

ด้านความตั้งใจซื้อนั้น ข้อค าถาม (ตัวแปร) ที่ 1 มีค่า Extraction communality ของตัวแปรต่ า 
เท่ากับ 0.365 ซึ่งน้อยกว่า 0.5 แสดงว่า ตัวแปรดังกล่าวไม่สามารถอธิบายองค์ประกอบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อได้ จึงถูกตัดออก รายละเอียดดังตารางที่ 4.25 
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ตารางท่ี 4.25  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ  
 

Item Initial Extraction 
PI1 1.000 0.365 
PI2 1.000 0.608 
PI3 1.000 0.523 
PI4 1.000 0.568 
PI5 1.000 0.542 

 
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจาก

 แรงกระตุ้นพบว่าค่าKMO ได้เท่ากับ 0.849 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่าข้อค าถามมี
ความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อ
ที่เกิดจากแรงกระตุ้นได้ รายละเอียดดังตารางที่ 4.26 
 
ตารางที ่4.26  ค่า KMO ขององค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.849 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 1284.342 
df 10 
Sig. 0.000 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคด้านการซื้อท่ีเกิดจากแรงกระตุ้นนั้น ทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality 
ของตัวแปร มากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น ได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางท่ี 4.27  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิด

จากแรงกระตุ้น  
 

Item Initial Extraction 
IB1 1.000 0.598 
IB2 1.000 0.632 
IB3 1.000 0.681 
IB4 1.000 0.587 
IB5 1.000 0.629 
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จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน
พบว่าค่า KMO ได้เท่ากับ 0.740 และได้ค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่าข้อค าถามมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคนี้และสามารถใช้อธิบายองค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลา
ในร้านได ้รายละเอียดดังตารางที่ 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28  ค่า KMO ขององค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน 

 
นอกจากนี้ ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้านนั้น ทุกข้อค าถาม (ตัวแปร) มีค่า Extraction communality ของตัวแปร 
มากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายองค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้
เวลาในร้าน ได้อย่างชัดเจน รายละเอียดดังตารางที่ 4.29 
 
ตารางที ่4.29  ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน  
 

Item Initial Extraction 
TS1 1.000 0.588 
TS2 1.000 0.637 
TS3 1.000 0.678 
TS4 1.000 0.686 

 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (exploratory factor analysis: EFA) 

สามารถสรุปตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ซึ่งเป็นค่าบ่งชี้ถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละ
ตัวกับตัวประกอบ โดยสรุปแบ่งตามองค์ประกอบ ได้ดังตารางที ่4.30 และ 4.31 
 
 
 
 
 
 

KMO and bartlett's Test ค่าสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling adequacy. 0.74 
bartlett's test of Sphericity approx. Chi-Square 948.285 
df 6 
Sig. 0.000 
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ตารางท่ี 4.30  สรุปค่าน้ าหนักของตัวแปรในองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า  
 

ข้อ องค์ประกอบ 
1 2 3 4 5 

1 0.566     
2 0.630     
3 0.612     
4 0.250     
5 0.609     
6  0.600    
7  0.709    
8  0.740    
9  0.598    
10   0.508   
11   0.601   
12   0.578   
13   0.633   
14   0.529   
15   0.581   
16    0.676  
17    0.677  
18    0.648  
19    0.512  
20     0.513 
21     0.579 
22     0.577 
23     0.422 
24     0.549 

   
จากตารางที่ 4.30 สามารถสรุปตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5 

พิจารณาเป็นตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า  ซึ่งองค์ประกอบการ
สร้างภาพลักษณ์ร้านค้าประกอบไปด้วยตัวแปรที่น าไปใช้ได้ 22 ตัวแปร จากทั้งหมด 24 ตัวแปร 
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ตารางท่ี 4.31  สรุปค่าน้ าหนักของตัวแปรในองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้า 
 

ข้อ องค์ประกอบ 

1 2 3 

1 0.587   

2 0.635   

3 0.581   

4 0.610   

5  0.618  

6  0.657  

7  0.571  

8  0.633  

9  0.573  

10   0.576 

11   0.575 

12   0.446 

13   0.534 

14   0.571 

 
จากตารางที่ 4.31 สามารถสรุปตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5 

พิจารณาเป็นตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์ประกอบประโยชน์ของร้านค้า  ซึ่งองค์ประกอบประโยชน์
ของร้านค้าประกอบไปด้วยตัวแปรที่น าไปใช้ได้ 13 ตัวแปร จากทั้งหมด 14 ตัวแปร 

4.2.2  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA)  
งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเป็นเทคนิคในการทดสอบ

ความสอดคล้องของตัวแปรเพ่ือยืนยันตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ และเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้างขององค์ประกอบ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีรายละเอียดดังนี้   

หลังจากกระบวนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามชี้วัดทั้งสิ้น 
48 ข้อค าถาม มาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันก่อนการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือพิจารณาความ
สอดคล้องขององค์ประกอบ และเพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์กับแบบจ าลอง 
ผลการวิเคราะห์ท าให้เหลือข้อค าถามชี้วัดทั้งหมด 45 ข้อค าถาม สามารถสรุปได้ ดังภาพที่ 4.1          
ซึ่งแบบจ าลองดังกล่าวสอดคล้องกับค่าสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.31 
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ภาพที่ 4.1  แบบจ าลองสมการโครงสร้างการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าหลังจากผ่านการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) 

 
การก าหนดสัญลักษณ์ของตัวแปรองค์ประกอบในแบบจ าลองสมการโครงสร้างการสร้าง

ภาพลักษณ์ร้านค้าหลังจากผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: 
CFA) มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.32 
 
ตารางที่ 4.32  ความหมาย และค าอธิบายสัญลักษณ์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างการสร้าง

ภาพลักษณ์ร้านค้า 
 

สัญลักษณ์ ความหมาย/ค าอธิบาย 
MD การจัดแสดงสินค้า  
MD1 การจัดวางสินค้าและการตกแต่งร้านค้าช่วยเพิ่มความน่าสนใจในการเลือกซ้ือ

สินค้า 
MD2 สินค้าใหม่หรือสินค้าขายดีควรอยู่ในต าแหน่งที่มองเห็นเด่นชัด 
MD3 ฉันรู้สึกประทับใจเมื่อมีการจัดวางสินค้าอย่างเป็นระเบียบ 
MD5 การจัดวางสินค้าประเภทเดียวกันไว้ใกล้ ๆ กันช่วยเพิ่มความน่าสนใจในการ

เลือกซื้อสินค้า 
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ตารางที่ 4.32  ความหมาย และค าอธิบายสัญลักษณ์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างการสร้าง
ภาพลักษณ์ร้านค้า (ต่อ) 

 

สัญลักษณ์ ความหมาย/ค าอธิบาย 
SL1 ทางเดินในร้านค้าท าให้ฉันรู้สึกอยากเดินเลือกสินค้า 
SL2 การวางผังร้านท าให้ฉันหาสิ่งที่ต้องการได้ง่ายโดยที่ไม่ต้องขอความช่วยเหลือ

จากพนักงาน 
SL3 ฉันชอบร้านค้าที่ไม่แออัด มีการจัดพื้นที่ให้ลูกค้าเดินเข้า ออกได้ง่าย 
SL4 การวางผังร้านท าให้สะดวกในการเลือกซื้อสินค้าตามประเภทของสินค้าและ

ตราสินค้า  
WD1 ลักษณะหน้าร้านท าให้รู้สึกอยากเดินเข้าไปในร้านค้า  
WD3 ฉันมักเลือกเข้าร้านค้าจากการตกแต่งหน้าร้าน 
WD4 การจัดหน้าร้านให้เข้ากับเทศกาลหรือโอกาสต่าง ๆ ดึงดูดให้ฉันเข้าไปในร้าน 
WD6 หน้าร้านที่จัดแสดงสินค้าหลายประเภทท าให้ฉันอยากซ้ือสินค้า 
PP1 ป้ายชื่อสินค้าหรือป้ายตราสินค้าในร้านท าให้ฉันหาสินค้าได้ง่ายขึ้น 
PP2 ป้ายสินค้าแนะน าหรือสินค้าใหม่ท าให้ฉันสนใจสินค้ามากข้ึน 
PP3 ป้ายต่าง ๆ ในร้านช่วยท าให้ฉันทราบรายละเอียดข้อมูลสินค้า   
PP4 ป้ายหรือสัญลักษณ์ในร้านท าให้ฉันซื้อสินค้าที่ไม่ได้วางแผนไว้ 
SA1 การจัดแสงสว่างในร้านให้มีความแตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ท าให้ฉันสนใจ

สินค้ามากขึ้น 
SA2 ความสะอาดของร้านท าให้เกิดความรู้สึกดีต่อสินค้า 
SA3 พนักงานในร้านที่ให้ความเป็นส่วนตัวท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะเลือกซื้อ

สินค้า 
SA5 ร้านค้าที่มีสีเป็นเอกลักษณ์ท าให้ฉันเกิดความสนใจในสินค้า 
FB1 ลักษณะภาพลักษณ์ร้านค้าจากค าถามข้างต้น ท าให้เกิดข้อเปรียบเทียบใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ดียิ่งขึ้น  
FB2 การจัดวางสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน ท าให้เกิดความระมัดระวังไม่ให้ชนสินค้า

ที่จัดแสดงหรือวางจ าหน่าย  
FB3 ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้าในร้านที่สะดวกในการเดินเลือกซ้ือสินค้า  
FB4 ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าท่ีสามารถท าให้เห็นความหลากหลายของ

สินค้าและตราสินค้า  
EB1 ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าที่มองหา  
EB2 ฉันรู้สึกมีความสุขเม่ือได้เดินเลือกซื้อสินค้าในร้านที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  
EB3 ฉันรู้สึกมีเพลิดเพลินขณะเดินส ารวจสินค้าในร้านที่มีการจัดตกแต่งร้าน 
EB4 ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะเดินเลือกซ้ือสินค้าในร้านที่มีบรรยากาศที่ดี 
EB5 ฉันรู้สึกตื่นเต้นกับความแปลกใหม่ขณะเดินเลือกสินค้าในร้าน  
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ตารางที่ 4.32  ความหมาย และค าอธิบายสัญลักษณ์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างการสร้าง
ภาพลักษณ์ร้านค้า (ต่อ) 

 

สัญลักษณ์ ความหมาย/ค าอธิบาย 
SB1 ร้านค้าที่มีสินค้าตราสินค้าดังจัดวางอย่างชัดเจน ท าให้ฉันอยากเข้าไปเลือก

ซื้อสินค้า  
SB2 ภาพลักษณ์ของร้านที่ตรงกับไลฟ์สไตล์มีผลต่อการซื้อสินค้า 
SB4 ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าท่ีบ่งบอกความเป็นตัวตนของฉัน 
SB5 ฉันให้ความส าคัญกับร้านค้าท่ีฉันชื่นชอบ 
PI2 ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีได้วางแผนจะซื้อไว้แล้ว 
PI3 ฉันไตร่ตรองทุกครั้งก่อนการซื้อสินค้า 
PI4 ฉันตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าเดิมอีกครั้งเมื่อได้รับประสบการณ์ที่ดี 
PI5 ฉันตั้งใจจะซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 
IB1 ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีไม่ได้ตั้งใจจะซื้อเมื่อได้เดินส ารวจในร้าน 
IB3 ฉันรู้สึกตื่นเต้นเมื่อได้ซื้อสินค้าที่ไม่ได้วางแผนไว้ตั้งแต่แรก 
IB4 ฉันมักจะซื้อสินค้าเม่ือฉันเห็นข้อเสนอที่ดี 
IB5 ฉันมักจะซื้อสินค้าโดยที่ไม่ได้ไตร่ตรอง หากร้านค้านั้นมีภาพลักษณ์ที่ดึงดูด 
TS1 ฉันจะใช้เวลาในร้านนานขึ้น เมื่อฉันรู้สึกดีกับบรรยากาศและสภาพแวดล้อม

ในร้าน 
TS2 เวลาที่ฉันใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าข้ึนอยู่กับสิ่งที่พบเจอในร้าน  
TS3 เมื่อฉันใช้เวลาในร้านนานขึ้น ความต้องการซื้อสินค้าที่ไม่ได้วางแผนไว้จะเพ่ิม

มากขึ้นด้วย 
TS4 เมื่อฉันใช้เวลาในร้านนานขึ้น ฉันมักจะใช้จ่ายเพิ่มมากข้ึนด้วย 

 
ตารางท่ี 4.33  ค่าสถิติที่แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้อง  
 

สถิติที่เกี่ยวข้อง ค่าสถิติที่แสดงว่า
แบบจ าลองสอดคล้อง 

ค่าสถิติที่ได้ อ้างอิง 

Minimum discrepancy 
(CMIN/df) 

น้อยกว่า 3 2.659 Kline (1998) 
 

Goodness of fit Index (GFI) 
 

มากกว่า 0.8 0.842 Baumgartner and 
Homburg (1996) 

Adjusted goodness of git 
Index (AGFI) 

มากกว่า 0.8 0.822 Doll, Xia and 
Torkzadeh (1994)  

Root mean square error of 
approximation (RMSEA) 

น้อยกว่า 0.08 0.050 Baumgartner and 
Homburg (1996) 

Comparative fit index (CFI) มากกว่า 0.9 0.904 Hu and Bentler (1999) 
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จากกระบวนการวิเคราะห์สมการโครงสร้างผู้วิจัยได้ศึกษาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ของการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิม ผ่านเทคนิคการวิเคราะห์ องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis: CFA) ผลที่ได้จากการวิเคราะห์พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 มีค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.659 ซึ่งน้อยกว่า 3 มีค่า GFI เท่ากับ 0.842 
ซึ่งมากกว่า 0.8 มีค่า AGFI 0.822 ซึ่งมากกว่า 0.8 และมีค่า RMSEA 0.05  ซึ่งน้อยกว่า 0.08 แสดงให้
เห็นว่า แบบจ าลองมีความเหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยที่ศึกษา มีความน่าเชื่อถือ สามารถน าไป
อธิบายและตอบสมมติฐานในการศึกษาแบบจ าลองสมการโครงสร้างของ การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า
ปลีกอุปกรณ์กีฬาแบบดั้งเดิมได้  

ผู้วิจัยได้แบบจ าลองงานวิจัยและสมมติฐานที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 
(exploratory factor analysis:  EFA)  มาวิ เคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  (structural 
equation modeling: SEM) เพ่ือยืนยันแบบจ าลองว่ามีความน่าเชื่อถือหรือไม่  โดยพิจารณาระดับ
นัยส าคัญจากค่า p-value ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 นอกจากนี้ยังควรมีค่าน้ าหนักสัมพันธ์มาตรฐาน 
(standardized regression weights) น้อยกว่า 1.00 ผลการปรับแบบจ าลอง สามารถน ามาแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ดังตารางที่ 4.34 
 
ตารางท่ี 4.34  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
   

 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ค่าน้ าหนัก
สัมพันธ์

มาตรฐาน 

 
p-value  

การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า → ประโยชน์ด้านการใช้งาน 0.898 0.000 
การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า → ประโยชน์ด้านอารมณ์ 0.901 0.000 
การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า → ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ 0.909 0.000 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน → ความตั้งใจซื้อ 0.116 0.147 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน → การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น  0.302 0.005 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน → การใช้เวลาในร้าน 0.295 0.002 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ → ความตั้งใจซื้อ 0.372 0.000 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ → การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น -0.063 0.553 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ → การใช้เวลาในร้าน 0.297 0.002 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ → ความตั้งใจซื้อ 0.435 0.000 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ → การซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น 0.342 0.004 
ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ → การใช้เวลาในร้าน 0.219 0.029 

   
จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านการสร้าง

ภาพลักษณ์ร้านค้าส่งผลทางตรงต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน  ด้านอารมณ์และด้าน
สัญลักษณ ์ค่าน้ าหนักปัจจัยเท่ากับ 0.898 0.901 และ 0.909 ตามล าดับ ซึ่งประโยชน์ของร้านค้าส่งผล
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ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในทุกด้าน ยกเว้น ประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งานที่ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อ และประโยชน์ด้านอารมณ์ที่ไม่ส่งผลต่อการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น โดยประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ ซ่ึงมี
ค่าน้ าหนักปัจจัยเท่ากับ 0.435 และ 0.372 ตามล าดับ  

จากการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงประจักษ์สามารถทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 (H1): การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านการใช้งาน (Functional benefit) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐาน
ที ่1 ได้รับการยอมรับ  

สมมติฐานที่ 2 (H2): การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 
2 ได้รับการยอมรับ  

สมมติฐานที่ 3 (H3): การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Visual merchandising) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 
3 ได้รับการยอมรับ 

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

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

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

สมมติฐานที่ 7 (H7): ประโยชน์ของร้านค้าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
สมมติฐานที ่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
สมมติฐานที ่9 ได้รับการยอมรับ 

สมมติฐานที่ 10 (H10): ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
สมมติฐานที ่10 ได้รับการยอมรับ 
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สมมติฐานที่ 11 (H11): ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการซื้อที่เกิดจากแรงกระตุ้น (Impulse buying) ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่าสมมติฐานที่ 11 ได้รับการยอมรับ 

สมมติฐานที่ 12 (H12): ประโยชน์ของร้านค้าด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการใช้เวลาในร้าน (Time spent) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐาน
ที ่12 ได้รับการยอมรับ 
 
 
 




