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ข๎อเสนอแนะจากงานวิจัย ส าหรับงานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเรื่องการรับรู๎ ทัศนคติ 
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The purposes of this thesis are to study consumers' perception, attitude 
and behavioral intention towards marketing communication through pop-up retail 
stores differentiated by demographic and psychographic characteristics 
(innovativeness)  and relations among perception, attitude and behavioral 
intention to purchase. Quantitative approach is used with questionnaires to 400 
samples in Bangkok under condition that the samples have to know or used to 
visit Magnum Cafe and/or Greyhound Pop-up shop.   

The findings show that while consumers's perception on pop-up retail 
stores in general is at moderate level, their positive attitude towards the stores is 
rather high and the behavioral intention to purchase is apparent. Moreover, the 
research finds that the differences between demographic characteristics are not 
correlated with consumers' perception but correlated with attitude and behavioral 
intention towards pop-up retail stores, and consumers with different 
psychographic characteristic (innovativeness) have different perception attitude 
and behavioral intention towards pop-up retail stores. Furthermore, the findings 
demonstrate relations among perception, attitude and behavioral intention to 
purchase or to have trusted opinion on pop-up retail stores. 

The research suggests that further study should be on perception, 
attitude and behavior while shopping at the stores. For strategy implementation, 
information about important features of pop-up stores should be served to 
consumers via other integrated communication tools. 

Field of Study: Communication Arts 

Academic Year: 2013 

 

Student's Signature   
 

Advisor's Signature   
 

 



 ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุลํวงไปด๎วยดีด๎วยความกรุณาของอาจารย์ ดร. ธีรดา จงกลรัตนา
ภรณ์ ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ได๎สละเวลาให๎ค าปรึกษา ค าแนะน า ตลอดจนชํวยปรับปรุงแก๎ไข
ข๎อบกพรํองตํางๆในการท าวิทยานิพนธ์ ขอบพระคุณอาจารย์เป็นอยํางสูง 

ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ รุํงนภา พิตรปรีชา ประธานสอบวิทยานิพนธ์ และ
อาจารย์พรทิพย์ ชนะค๎า กรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ได๎ให๎ค าแนะน าตํางๆเพ่ือการปรับปรุง แก๎ไข
และพัฒนาวิทยานิพนธ์ให๎ส าเร็จสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

ความส าเร็จครั้งนี้จะไมํเกิดขึ้นถ๎าขาดคุณแมํรัตนาวดี และคุณพํออ านวยอันเป็นที่รักยิ่งที่ให๎
การสนับสนุน ให๎ความชํวยเหลือทั้งแรงกายและแรงใจตลอดมา นับเป็นก าลังใจที่ดีที่สุดของข๎าพเจ๎า 
ขอขอบพระคุณคุณแมํและคุณพํอมากๆ และขอบคุณพ่ีชาย ญาติพ่ีน๎อง และเพ่ือนๆที่คอยชํวยเหลือ
จนวิทยานิพนธ์ส าเร็จลุลํวง 

 



ช 

 

สารบัญ 
  หน๎า 

บทคัดยํอภาษาไทย ............................................................................................................................. ง 

บทคัดยํอภาษาอังกฤษ ....................................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ............................................................................................................................. ฉ 

สารบัญ .............................................................................................................................................. ช 

สารบัญตาราง .................................................................................................................................... ฎ 

สารบัญภาพ ...................................................................................................................................... ฑ 

บทที่ 1 .............................................................................................................................................. 1 

บทน า ................................................................................................................................................ 1 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา ..................................................................................................... 1 

วัตถุประสงค์การวิจัย ..................................................................................................................... 8 

ปัญหาน าการวิจัย .......................................................................................................................... 9 

สมมติฐานการวิจัย ......................................................................................................................... 9 

ขอบเขตการวิจัย .......................................................................................................................... 10 

นิยามค าศัพท์ที่ใช๎ในการวิจัย ....................................................................................................... 10 

ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ .......................................................................................................... 11 

บทที่ 2 ............................................................................................................................................ 12 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ............................................................................................. 12 

1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด ...................................................................................... 12 

1.1 กระบวนการการสื่อสาร ................................................................................................ 12 

1.2 มิติของการสื่อสาร ......................................................................................................... 13 

1.3 การสื่อสารการตลาด ..................................................................................................... 14 

2. แนวคิดเก่ียวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ................................................................................. 19 

2.1 ค าจ ากัดความของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ................................................................... 20 

2.2 ประเภทของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ........................................................................... 21 

2.3 ความส าคัญของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในฐานะนวัตกรรมกลยุทธ์การตลาด ............... 22 

2.4 ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ ........................ 23 

3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค ......................................................................................... 23 



 ซ 

  หน๎า 

3.1 พฤติกรรมผู๎บริโภค ........................................................................................................ 23 

3.2 การรับรู๎ ........................................................................................................................ 26 

3.3 ทัศนคติ ......................................................................................................................... 28 

3.4 เจตนาเชิงพฤติกรรม ..................................................................................................... 31 

3.5 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร .......................................................................... 31 

3.6 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ) ของผู๎บริโภค........................................................................................... 33 

4. ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล .................................................................................................. 36 

4.1 ทฤษฎีทัศนคติ............................................................................................................... 36 

4.2 ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล ........................................................................................ 41 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ................................................................................................................. 46 

บทที่ 3 ............................................................................................................................................ 53 

ระเบียบวิธีวิจัย ................................................................................................................................ 53 

การวิจัยเชิงปริมาณ ..................................................................................................................... 53 

แหลํงข๎อมูลที่ใช๎ในการวิจัย .................................................................................................. 53 

ประชากรและกลุํมตัวอยําง .................................................................................................. 53 

ขั้นตอนการเก็บกลุํมตัวอยําง ............................................................................................... 54 

เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย ...................................................................................................... 54 

การทดสอบความนําเชื่อถือของข๎อมูล .................................................................................. 55 

การวัดคําตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัย .......................................................................................... 56 

เกณฑ์การให๎คะแนน ............................................................................................................ 57 

การเก็บรวบรวมข๎อมูล ......................................................................................................... 58 

การวิเคราะห์ประมวลผลข๎อมูล ............................................................................................ 59 

บทที่ 4 ............................................................................................................................................ 60 

ผลการวิจัย ...................................................................................................................................... 60 

สํวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ......................................................................... 60 

สํวนที่ 2 ลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ....... 63 

สํวนที่ 3 การรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ..................................................... 65 



 ฌ 

  หน๎า 

สํวนที่ 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ..................................................... 70 

สํวนที่ 5 เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ .................................. 72 

สํวนที่ 6 ผลการทดสอบสมติฐาน ................................................................................................ 73 

บทที่ 5 ............................................................................................................................................ 87 

สรุป อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะ ................................................................................................. 87 

สรุปผลการวิจัย ........................................................................................................................... 87 

1. สรุปผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา .......................................................................... 87 

2. สรุปผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน ............................................................................. 90 

อภิปรายผล ................................................................................................................................. 92 

1. การยอมรับของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ........... 93 

2. เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
 ................................................................................................................................. 97 

3. ความสัมพันธ์ระหวํางการยอมรับกับเจตนาเชิงพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ..................................................................... 99 

4. ความแตกตํางระหวํางการใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของ
แม็กนั่มคาเฟ่กับเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ...................................................................... 99 

ข๎อจ ากัดในการวิจัย ................................................................................................................... 100 

ข๎อเสนอแนะ ............................................................................................................................. 101 

รายการอ๎างอิง ............................................................................................................................... 103 

ประวัติผู๎เขียนวิทยานิพนธ์ ............................................................................................................. 113 

 

  



 ญ 

สารบัญตาราง 

หน๎า 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามเพศ ................................................. 61 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอายุ ................................................. 61 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามระดับการศึกษา ............................... 62 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอาชีพ............................................... 62 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน ................................. 63 
ตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ) ...................................................................................................................................... 64 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่รับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอน .. 66 
ตารางที่ 4.8 แสดงการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะของร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ ......................... 67 
ตารางที่ 4.9 แสดงการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะของเกรย์ฮาวด์ป๊อปอัพช็อป ............... 68 
ตารางที่ 4.10 แสดงคําเฉลี่ยร๎อยละของผลรวมการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะของร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพ ............................................................................................................................ 69 
ตารางที่ 4.11 แสดงคําเฉลี่ยร๎อยละของจ านวนการรับรู๎ลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของกลุํม
ตัวอยําง ........................................................................................................................................... 70 
ตารางที่ 4.12 ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ................................................. 71 
ตารางที่ 4.13 ทัศนคติของผู๎ที่มีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ................... 72 
ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนร๎อยละของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีความประสงค์จะใช๎
บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ....................................................................................................... 73 
ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีเพศแตกตํางกัน ................................................................................................................... 74 
ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีอายุแตกตํางกัน ................................................................................................................... 74 
ตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีระดับการศึกษาแตกตํางกัน ................................................................................................. 75 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีอาชีพแตกตํางกัน ................................................................................................................ 75 
ตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีรายได๎แตกตํางกัน ................................................................................................................ 76 



 ฎ 

ตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีเพศแตกตํางกัน ....................................................................................................... 76 
ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีอายุแตกตํางกัน ....................................................................................................... 77 
ตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน ..................................................................................... 77 
ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีอาชีพแตกตํางกัน .................................................................................................... 78 
ตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีรายได๎แตกตํางกัน ................................................................................................... 78 
ตารางที่ 4.25 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีเพศแตกตํางกัน .......................................................................................... 79 
ตารางที่ 4.26 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีอายุแตกตํางกัน .......................................................................................... 79 
ตารางที่ 4.27 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีการศึกษาแตกตํางกัน ................................................................................. 80 
ตารางที่ 4.28 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีอาชีพแตกตํางกัน ....................................................................................... 80 
ตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีรายได๎แตกตํางกัน ....................................................................................... 81 
ตารางที่ 4.30 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับ  
ระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน ........................................................ 82 
ตารางที่ 4.31 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับ
ระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน ........................................................ 82 
ตารางที่ 4.32 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพกับระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน ....................................... 83 
ตารางที่ 4.33 ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎และทัศนคติท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ................ 84 
ตารางที่ 4.34 ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎และทัศนคติท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่
 ........................................................................................................................................................ 84 
ตารางที่ 4.35 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป .............................................................................................................................. 85 



 ฏ 

ตารางที่ 4.36 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
 ........................................................................................................................................................ 85 
ตารางที่ 4.37 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ ......... 86 
ตารางที่ 4.38 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมตํอร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 86 
  



 ฐ 

สารบัญภาพ 

หน๎า 

ภาพที่ 1 G-shock Pop-up Store in BKK ....................................................................................... 2 
ภาพที่ 2 Siam Center Pop Cont. ................................................................................................. 3 
ภาพที่ 3 แม็กนั่มคาเฟ่ (Magnum Café) .......................................................................................... 4 
ภาพที่ 4 เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป (Greyhound Pop-up Shop) ........................................................ 5 
ภาพที่ 5 ภาพโฆษณาเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ...................................................................................... 6 
ภาพที่ 6 กรอบแนวคิดของการท านายพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็นการเฉพาะ ............................. 7 
ภาพที่ 7 กรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรภายนอกกับความเชื่อการประเมินทัศนคติ
เจตนาและพฤติกรรม......................................................................................................................... 8 
ภาพที่ 8 Shannon and Weaver’s simple model of communication (1958) ..................... 13 
ภาพที่ 9 แบบจ าลองตามทฤษฎี AIDA ของ E.K. Strong ................................................................ 17 
ภาพที่ 10 กระบวนการการบริโภค .................................................................................................. 24 
ภาพที่ 11 กระบวนการการรับรู๎ ...................................................................................................... 26 
ภาพที่ 12 กลุํมผู๎รับนวัตกรรม ......................................................................................................... 35 
ภาพที่ 13 ตาราง Hypothetical Attitude toward SST .............................................................. 38 
ภาพที่ 14 Schematic Representation of Atitude Formation in Fishbein’s (1963) Learning 
Theory ........................................................................................................................................... 39 
ภาพที่ 15 Measures of Fisbein’s (1963) Belief Strengths and Evaluative Aspects .......... 40 
ภาพที่ 16 กรอบแนวคิดของการท านายพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็นการเฉพาะ ........................ 42 
ภาพที่ 17 กรอบแนวคิดแสดงองค์ประกอบที่แสดงพฤติกรรมของบุคคล ......................................... 44 
ภาพที่ 18 กรอบแนวคิดทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1980) ............... 45 
ภาพที่ 19 กรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรภายนอกกับความเชื่อการประเมินทัศนคติ
เจตนาและพฤติกรรม....................................................................................................................... 46 
ภาพที่ 20 กรอบแนวคิดการยอมรับของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ............................. 47 
ภาพที่ 21 กรอบแนวคิดของความสัมพันธ์ระหวํางความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของ
ผู๎บริโภคการบอกตํอความเพลิดเพลินในการซื้อสินค๎าและบริการความเชื่อทัศนคติและเจตนาที่จะ
สนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ................................................................................................... 49 
ภาพที่ 22 กรอบแนวคิดเรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสาร
การตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ............................................................................................ 51 
 



1 
 

บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันพฤติกรรมผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก ผู๎บริโภคจ านวนมากไมํ
ต๎องการเพียงการซื้อสินค๎าหรือบริการที่มีคุณภาพเทํานั้น หากแตํพวกเขาต๎องการการมีสํวนรํวมใน
ประสบการณ์ตํางๆด๎วย พวกเขาต๎องการทางเลือกที่มากกวํา การออกแบบเฉพาะบุคคล รวมทั้งการมี
สํวนรํวมในทุกๆด๎านของชีวิต (Vila-López & Rodríguez-Molina, 2013) นอกจากนี้ผู๎บริโภคยัง
ต๎องการผลิตภัณฑ์ การสื่อสาร ความบันเทิง และการตลาดที่กระตุ๎นความรู๎สึกปลุกเร๎าอารมณ์และ
กระตุ๎นความคิดของพวกเขา การเปลี่ยนแปลงดังกลําวสํงผลให๎นักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกตํางต๎องหา
กลยุทธ์การตลาดแบบใหมํเพ่ือรับความเปลี่ยนแปลงและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคซึ่งจะ
น าไปสูํความได๎เปรียบทางการแขํงขันตํอไป และร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ (Pop-up Store) หรือ
ร๎านค๎าปลีกชั่วคราวเป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ได๎รับความสนใจ เพราะเชื่อวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
สามารถตอบสนองความต๎องการเหลํานี้ของผู๎บริโภคได๎ โดยเฉพาะอยํางยิ่งการสํงมอบประสบการณ์ที่
นําประทับใจให๎แกํผู๎บริโภค  

 ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดชนิดใหมํที่ได๎รับความนิยมนับตั้งแตํ
ต๎นศตวรรษที่ 21 โดยเกิดขึ้นครั้งแรกในสหราชอาณาจักรในปี พ.ศ. 2546 และแพรํหลายอยําง
รวดเร็วในสหรัฐอเมริกา ตํอจากนั้นจึงกระจายสูํสํวนอ่ืนๆของยุโรปในปี พ.ศ. 2549 (Pomodoro, 
2013) และเป็นที่นิยมมากขึ้นเป็นล าดับจนถึงปัจจุบัน เนื่องจากร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํเพียงแตํ
เป็นชํองทางใหมํในการจัดจ าหนํายสินค๎าเทํานั้น แตํเป็นนวัตกรรมการตลาดที่ส าคัญอยํางหนึ่งซึ่งใช๎
เป็นเครื่องมือในการสํงเสริมการขาย การน าเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค๎าและคงไว๎ซึ่งความสัมพันธ์
อันดีระหวํางลูกค๎าและตราสินค๎า รวมทั้งเป็นร๎านค๎าเพ่ือการสื่อสารและแลกเปลี่ยนแนวคิดระหวําง
ผู๎บริโภคกับผู๎บริโภค และผู๎บริโภคกับตัวแทนของตราสินค๎าโดยผํานการสื่อสารแบบซึ่งหน๎าและ
กิจกรรมอ่ืนๆ เชํน งานจัดเลี้ยงตํางๆที่ให๎ความสนุกสนานเพลิดเพลินพร๎อมประสบการณ์ที่ควรคําแกํ
การจดจ า (Pomodoro, 2013) นอกจากนี้ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพยังเป็นเครื่องมือในการสร๎างความ
ตระหนักรู๎และกระแสความสนใจ (Awareness and Buzz) ของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าหรือตํอตรา
สินค๎า การสร๎างโอกาสให๎ผู๎บริโภคได๎สัมผัสกับสินค๎าจริงการเป็นเครื่องมือในการสํงเสริมการขายและ
ขับเคลื่อนอุปสงค์ของผู๎บริโภค ตลอดจนเป็นที่ทดลองตลาดส าหรับสินค๎าใหมํหรือที่เรียกวํา 
ห๎องทดลองเพ่ือการเรียนรู๎ (Learning  lap) อีกด๎วย (Niehm, Fiore, Jeong, & Kim, 2007) 

 ลักษณะของร๎านมีความพิเศษ คือ ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นร๎านค๎าเปิดชั่วคราวในชํวง
ระยะเวลาสั้นๆอาจเป็นหนึ่งสัปดาห์จนถึงหนึ่งปี รูปแบบร๎านจะมีลักษณะคล๎ายแกลเลอรี่  (Gallery 
like) ที่มีความเป็นพิเศษสร๎างความรู๎สึกสดใหมํและนําประหลาดใจด๎วยการออกแบบและการสร๎าง
บรรยากาศในการจัดแสดงสินค๎า สินค๎าที่ปรากฏในร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจะเป็นสินค๎าที่ผู๎ผลิตจะ
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วางตลาดใหมํเพ่ือเป็นการทดลองตลาดโดยไมํได๎เน๎นการขายสินค๎าเป็นหลัก เป็นการโปรโมทสินค๎า
และเป็นการน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํ  ทั้งนี้การปรากฏตัวของร๎านจะอยูํในสถานที่ที่รวมความทันสมัย
ของเมืองใหญํ เชํน นิวยอร์ก ลอนดอน มิลาน โตเกียว เซี่ยงไฮ๎ ฯลฯ (Trendwatching, 2004) ดังนั้น
ความส าเร็จของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึงขึ้นอยูํกับการสรรค์สร๎างองค์ประกอบของร๎านที่ท าให๎
ลูกค๎าประหลาดใจ การท าให๎ตราสินค๎ามีชีวิต และการหาท าเลการปรากฏตัวของร๎านที่จะดึงดูดความ
สนใจของกลุํมผู๎บริโภค ส าหรับระยะเวลาในการจัดแสดงสินค๎าที่มีระยะเวลาสั้นนั้นจะท าให๎เกิด
บรรยากาศของความเป็นพิเศษและสร๎างความปรารถนาในการมีสํวนรํวมให๎แกํลูกค๎า 

 จะเห็นได๎วําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํใชํร๎านค๎าปลีกแบบเดิมๆและไมํใชํบูธขายสินค๎าตาม
ห๎างสรรพสินค๎าหรือตลาดนัดขายของลดราคาเพราะร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎มุํงหวังผลของการ
ขายเป็นหลัก ซึ่งแตกตํางจากแนวคิดของการตั้งบูธหรือเคาน์เตอร์ขายของชั่วคราวในห๎างสรรพสินค๎า
ซึ่งเน๎นการจัดวางสินค๎าแบบงํายๆให๎ผู๎บริโภคเห็นสินค๎ามากที่สุดโดยใช๎งบประมาณในการจัดต่ า ซึ่ง
ร๎านค๎าชั่วคราวชนิดนี้มุํงเน๎นที่จะระบายสินค๎าที่อาจตกรุํนไมํอยูํในความนิยมหรือค๎างสต็อกมานาน
เป็นต๎นและจะหวังผลการขายสินค๎าเหลํานี้ให๎มากที่สุด (Nibusinessinfo, n.d.) ในทางตรงกันข๎าม
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเน๎นการสํงเสริมการขายที่ออกแบบเพ่ือเสนอการสื่อสารเชิงประสบการณ์
ระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภค ร๎านดังกลําวอาจไมํขายผลิตภัณฑ์ในร๎านเลยก็ได๎และอาจไมํเป็นเพียง
ร๎านที่จัดแสดงและขายผลิตภัณฑ์เทํานั้น แตํอาจจะเสนอบริการตํางๆ การจัดกิจกรรมตํางๆ เชํน
นิทรรศการ ฯลฯ หรือเป็นการรวมตัวของร๎านค๎าตํางๆ ก็ได๎ 

 ในประเทศไทยนักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกได๎เห็นความส าคัญและใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
เป็นกลยุทธ์การตลาดมากยิ่งขึ้น กลําวคือ นับตั้งแตํปี พ.ศ. 2550 มีการกลําวถึงร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพเป็นครั้งแรก ตํอจากนั้นจึงมีการน าเครื่องมือการตลาดนี้มาใช๎และมีแนวโน๎มที่เพ่ิมขึ้นเป็นล าดับ ดัง
จะเห็นได๎จากในปี พ.ศ. 2554 นาฬิกาแบรนด์ "G-Shock" ได๎จัดร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในรูปแบบ
ของกลํองขนาดใหญํซึ่งจัดแสดงที่สถานที่ตํางๆในกรุงเทพ 3 แหํงคือ Central World, Crystal 
Design Center และ Route 66 โดยภายในร๎านออกแบบและจัดแสดงนาฬิกาจ านวน 200 เรือนใน
กลํองอะคริลิกที่ใช๎แสงไฟสีตํางๆชํวยให๎โดดเดํน รวมทั้งมีโปรเจคเตอร์โฆษณาและแสดงข๎อมูลสินค๎า
นอกจากนั้นยังได๎จัดที่ส าหรับจัดเก็บและจ าหนํายสินค๎าด๎วย (Jumsai, 2011) 

 

ภาพที่ 1 G-shock Pop-up Store in BKK 

ที่มา G-Shock (2011). Pop-Up Store.   Retrieved 09 August 2013, from 
http://www.gshock.cmg.co.th/culture/456 

http://www.gshock.cmg.co.th/culture/456
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 ตํอมาในปี พ.ศ. 2555 สยามเซ็นเตอร์ได๎ปิดปรับปรุงจึงน ากลยุทธ์การใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพในการสร๎างประสบการณ์ใหมํให๎แกํผู๎บริโภคที่ให๎ชื่อวํา "Siam Center Pop Cont." ซึ่งใช๎ตู๎คอน
เทนเนอร์ขนาดใหญํจ านวน 10 ตู๎ และให๎ตราสินค๎าแฟชั่นชั้นน าตกแตํงตู๎คอนเทนเนอร์ตามแนวคิด
ของตราสินค๎าพร๎อมจัดกิจกรรมตํางๆที่สร๎างความเพลิดเพลินให๎แกํผู๎บริโภค ได๎แกํ แฟชั่นโชว์ งาน
ปาร์ตี้ มุมถํายภาพ เป็นต๎น (ไทยรัฐออนไลน์, 2555) 

 

ภาพที่ 2 Siam Center Pop Cont. 

ที่มา ไทยรัฐออนไลน์ (2555). Siam center Popcont ป๊อปอัพช๏อปแบรนด์ดังกลางกรุง.   
Retrieved 19 กรกฎาคม 2556, from http://www.thairath.co.th/content/life/284284 

 

 ในปี พ.ศ. 2556 มีร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่เป็นที่สนใจของสื่อและประชาชน ไมํวําจะเป็น 
"The Monocle Shop” ของนิตยสารชื่อดัง Monocle เปิดตัวที ่Sansiri Lounge พารากอนระหวําง
วันที่ 8 พฤษภาคมถึง 16 พฤษภาคม  “แม็กนั่มคาเฟ่ (Magnum Café)” เปิดตัวโปรโมทไอศกรีม
แม็กนั่มของบริษัทยูนิลิเวอร์ที่สยามเซ็นเตอร์ตั้งแตํเดือนมกราคมถึง 18 สิงหาคม และ “เกรย์ฮาวป๊อป
อัพช็อป (Greyhound Pop-up Shop)” ของตราสินค๎าเกรย์ฮาวที่เปิดแสดงที่สยามเซ็นเตอร์หลังจาก
ที่แม็กนั่มคาเฟ่จบลง โดยแสดงตั้งแตํวันที่ 24 กันยายนถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 

 แม๎วําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่เปิดตัวในประเทศไทยจะเป็นที่นิยมของผู๎บริโภค แตํมี
ประเด็นปัญหาที่ควรศึกษาตํอไปคือ ในความเป็นจริงแล๎วผู๎บริโภคชาวไทยรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบ
อัพหรือไมํ และผู๎บริโภคมีทัศนคติและเจตนาที่จะให๎การสนับสนุนร๎าค๎าปลีกแบบป๊อบอัพโดยเข๎าไปมี
ประสบการณ์รํวมหรือบอกตํอเกี่ยวกับสินค๎าและบริการที่เสนอผํานร๎านค๎าแบบป๊อบอัพหรือไมํ แตํ
เนื่องจากในบริบทของประเทศไทยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพยังถือเป็นครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
ใหมํมากและยังไมํมีการศึกษาวิจัยทางด๎านนี้เป็นการเฉพาะ วิทยานิพนธ์เรื่องการยอมรับและเจตนา
เชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึงมุํงเน๎นศึกษา 
การรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคชาวไทยที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพ โดย
ศึกษาเปรียบเทียบระหวําง "แม็กนั่มคาเฟ่" ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของบริษัทยูนิลิเวอร์อันเป็นบริษัทชั้นน าของโลกที่ใช๎กลยุทธ์นี้ ในเมืองส าคัญตํางๆของโลกกับ "เกรย์

http://www.thairath.co.th/content/life/284284
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ฮาวป๊อปอัพช็อป" ซึ่งเป็นของตราสินค๎าไทยที่ใช๎กลยุทธ์นี้เฉพาะในประเทศไทยซึ่งร๎านค๎าปลีกแบบ   
ป๊อปอัพดังกลําวมีความนําสนใจ ดังนี้ 

 แม็กนั่มคาเฟ่ (Magnum Café) ถือได๎วําเป็นร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่สร๎างกระแสความ
สนใจส าหรับสื่อและประชาชนได๎มากที่สุดนับเป็น Super-Pop-up Store แหํงแรกในประเทศไทย
และเป็นหนึ่งในห๎าแหํงของโลกซึ่งประกอบด๎วย แม็กนั่มคาเฟ่ที่เปิดตัวที่ลอนดอน ปารีส เอดินบะระ 
จาการต์า และกรุงเทพ (BKstaff, 2013) 

 

ภาพที่ 3 แม็กนั่มคาเฟ่ (Magnum Café) 

ที่มา Uniliverthailand (2013). แม็กนั่มคาเฟ่ใหญํที่สุดในโลกกลางกรุง. Retrieved 8 
สิงหาคม, 2556, from http://www.unilever.co.th/ 

 

 แม็กนั่มคาเฟ่ได๎ออกแบบโดยใช๎แนวคิด “ความดื่มด่ าสุดล้ าที่สัมผัสได๎จริง” กับหลากหลาย
เมนูเหนือจินตนาการ ในคาเฟ่สุดหรูหราตกแตํงสไตล์วินเทจ แกลม เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎สัมผัส
ประสบการณ์ความหรูหราของช็อคโกแลตเบลเยี่ยมที่เป็นสํวนประกอบส าคัญของไอศกรีมแม็กนั่ม 
(Deszell, 2012) และเพ่ือเปิดตัวแม็กนั่มสูตรกาแฟ ผํานการจัดร๎านที่หรูหราขนาดพ้ืนที่ใหญํประมาณ 
400 ตรม. สามารถรองรับลูกค๎าได๎ถึง 170 ที่นั่ง และการสร๎างสรรค์เมนูที่แปลกใหมํ อาหารและ
เครื่องดื่มกวํา 40 ชนิด ทั้งไอศกรีม ขนมหวาน และอาหารคาวประเภทพาสต๎า พิซซําและทาปาสซึ่งมี
ช็อกโกแลตเป็นสํวนประกอบทั้งหมด นอกจากนั้นยังมีโซนแม็กนั่ม ไลฟ์สไตล์ ส าหรับผู๎ที่ช่ืนชอบแม็กนั่ม
ด๎วยผลิตภัณฑ์ที่ท าเฉพาะและมีจ านวนจ ากัด เชํน แฟลชไดรฟ์แม็กนั่ม ผ๎าพันคอออกแบบพิเศษ ป้าย
ชื่อกระเป๋าเดินทาง เคสไอแพด เป็นต๎น โดยมีเป้าหมายคือกลุํมผู๎บริโภคที่เน๎นสุขนิยม (Hedonic 
consumers) ทุกเพศทุกวัย (Uniliverthailand, 2013) ผลที่ได๎รับปรากฏวําการตอบรับจากผู๎บริโภค
เกินกวําเป้าหมายที่วางไว๎กลําวคือจ านวนผู๎บริโภคที่ตั้งเป้าหมายไว๎วันละ 1000 คน เพ่ิมขึ้นเป็น
จ านวนวันละ 1500 - 2000 คนและเป็นร๎านอาหารที่มีผู๎มาใช๎บริการมากที่สุดภายในห๎างสยามเซ็น
เตอร์ในชํวงระยะเวลานั้น (Brandbuffet, 2013) 

http://www.unilever.co.th/brands-in-action/detail/-------------------------------------/346059/
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 ในสํวนของ เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ของบริษัทเกรย์ฮาวซึ่งขึ้นชื่อวําเป็นหนึ่งในผู๎น าวงการ
แฟชั่นเสื้อผ๎าตราสินค๎าไทย ที่มีบุคลิกของแบรนด์ที่ชัดเจนวําเสื้อผ๎าจากเกรย์ฮาวเป็นเสื้อผ๎าที่มีสไตล์ ดู
มีเสนํห์เรียบงําย แฝงไว๎ด๎วยความเทํอยูํในตัว ผู๎ที่ใสํเกรย์ฮาวไมํได๎เพียงใสํเสื้อผ๎าแตํใสํวิถีชีวิตของคน
รุํนใหมํเข๎าไปด๎วย ท าให๎งานออกแบบและจัดแสดงทั้งหมดล๎วนเป็นงานที่คิดในมุมของคนรุํนใหมํ  ฉีก
กฎและแสดงความเป็นเกรย์ฮาวออกมาอยํางชัดเจน (ASTVผู๎จัดการออนไลน์, 2551) บริษัทเกรย์ฮาว
ได๎น าเสนอเล็คชั่นส าหรับ Autumn/Winter 2013 ผํานกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพได๎อยํางนําสนใจ คอลเล็คชั่นนี้มีชื่อวํา “Illusion in the Dark” แสดงความลึกลับซํอน
เร๎นที่นําค๎นหาของห๎องมืด โดยมีแรงบันดาลใจมาจากภาพยนตร์แนวฟิล์มนัวร์และภาพยนตร์แอนิ
เมชั่นเรื่อง “Fears of the Dark” และน าเทคนิคแสงเงา (Silhouette) เป็นตัวหลักในการเลําเรื่อง 
ประกอบกับการใช๎ฟอร์มที่คมชัด (Rigid Form pattern) มาสะท๎อนผํานงานออกแบบเสื้อผ๎า และ
การใช๎ในการน าเสนอการสํงเสริมการขายที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Dooddot, 2013) 

 

 

ภาพที่ 4 เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป (Greyhound Pop-up Shop) 

ที่มา Greyhound Original (2013). Greyhound Ex-item Special at Greyhound Pop-
up Shop Siam Center 1st fl. Retrieved 8 ตุลาคม, 2556, from https://www.facebook 

.com /greyhound.original 

 

เห็นได๎วําในการจัดและตกแตํงร๎านป๊อปอัพนี้เน๎นการใช๎แสงเงา (silhouette) และออกแบบ
พ้ืนทางเดินด๎วยเส๎นตรงเรียงตํอกันเป็นตารางกํอให๎เกิดการหักเหตามมุมองศาแบบภาพลวงตาสามมิติ 
ที่ได๎รับแรงบันดาลใจจากผลงานศิลปะของ M.C. ESCHER นักวาดภาพแนวดังกลําวนี้ อีกทั้งยังคุม
โทนสีการจัดแสดงในโทนขาวด า ท าให๎ภาพรวมออกมาตรงกับแนวคิดของคอลเล็คชั่นที่ต๎องการโปร 
โมทสินค๎าได๎อยํางนําสนใจและลงตัว (Greyhound, 2013) เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปจัดขึ้นที่สยามเซ็น

https://www.facebook/
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เตอร์ชั้น 1 เป็นระยะเวลา 1 เดือนเริ่มตั้งแตํวันที่ 23 กันยายนถึง 31 ตุลาคม 2556 ซึ่งใช๎เป็นการโปร 
โมทและจ าหนํายคอลเล็คชั่นใหมํ “Illusion in the Dark” อีกทั้งยังมีการขาย EX-ITEM คือเสื้อผ๎า
คอลเลคชั่นเกําที่ไมํมีขายแล๎วในราคาพิเศษด๎วย (Whereonsale, 2013) 

 

 

ภาพที่ 5 ภาพโฆษณาเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

ที่มา Greyhound Original (2013). Greyhound Ex-item Special at Greyhound Pop-
up Shop Siam Center 1st fl. Retrieved 8 ตุลาคม, 2556, from 
https://www.facebook.com/greyhound.original 

 

 ส าหรับกรอบแนวคิดในการศึกษาเรื่อง การยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอการสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) ของFishbein and Ajzen (1980) เนื่องจากทฤษฏีดังกลําวมี
วัตถุประสงค์เพ่ือท านายและท าความเข๎าใจพฤติกรรมของบุคคลผํานพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็น
การเฉพาะ โดยมีสมมุติฐานเบื้องต๎นวํามนุษย์เป็นสัตว์ที่มีเหตุผลผู๎ซึ่งใช๎หรือประมวลข๎อมูลที่เขามีอยูํ
อยํางเป็นระบบ ข๎อสมมุติฐานดังกลําวน าไปสูํความเชื่อที่วําพฤติกรรมมนุษย์ไมํได๎ถูกควบคุมโดยจิตใต๎
ส านึกหรือแรงปรารถนาที่อยูํเหนือความควบคุม พฤติกรรมจึงไมํอยูํในลักษณะของการท าตามอารมณ์
เพราะบุคคลยํอมพิจารณาไตรํตรองตรองนัยของการกระท าของเขากํอนที่จะท าหรือไมํท าพฤติกรรม
นั้นๆ (Fishbein & Ajzen, 1980) 
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 เพ่ือท านายและท าความเข๎าใจพฤติกรรมของบุคคลตามที่กลําวข๎างต๎น ทฤษฎีการท าด๎วย
เหตุผลใช๎แบบจ าลองแสดงกรอบแนวคิดของการท านายพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็นการเฉพาะ 
โดยได๎เชื่อมโยงความสัมพันธ์ในลักษณะของความเป็นเหตุและผลระหวํางความเชื่อที่เกิดจากข๎อมูลที่
ปัจเจกบุคคลมีอยูํกับทัศนคติ ระหวํางความเชื่อกับทัศนคติที่กํอให๎เกิดเจตนา และระหวํางเจตนากับ
พฤติกรรม ซึ่งเนื่องจากพฤติกรรมท าให๎บุคคลพบข๎อมูลใหมํ พฤติกรรมนั้นจึงกลับไปมีอิทธิพลตํอความ
เชื่อท าให๎เกิดสายโซํของกระบวนการเชื่อมโยงความเชื่อทัศนคติและพฤติกรรมอีกรอบหนึ่ง (Fishbein 
& Ajzen, 1980) อยํางไรก็ตามการท านายและการท าความเข๎าใจพฤติกรรมตามกระบวนการดังกลําว
เป็นการท านายและท าความเข๎าใจพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งในระหวําง
ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่งเป็นการเฉพาะเทํานั้นตามแบบจ าลองตํอไปนี้ 

 

ภาพที่ 6 กรอบแนวคิดของการท านายพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็นการเฉพาะ 

ที่มา Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: an 
introduction to theory and research (illustrated Ed.). United State: Addison-Wesley 
Pub.Co., p. 16 

 นอกจากตัวแปรด๎านการรับรู๎ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภค เพ่ือท าความ
เข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่ให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกมากขึ้น ผู๎วิจัยได๎เลือกตัวแปรภายนอกอีก
สองตัวคือตัวแปรด๎านประชากร (Demographic Factors) และตัวแปรด๎านลักษณะทางจิตวิทยาด๎าน
ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภค (Consumer Innovativeness) ซึ่งเป็น
ลักษณะทางจิตวิทยาที่สํงผลตํอทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการเสาะหาหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ตราสินค๎าใหมํๆที่แตกตํางมากกวําจะติดอยูํกับรูปแบบการบริโภคที่เป็นที่ยอมรับกันทั่วไป เพราะเห็น
วําตัวแปรทั้งสองดังกลําวมีความเกี่ยวข๎องและมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคชาวไทยในปัจจุบัน 
โดยน ากรอบแนวคิดของ Fishbein และ Ajzen ตามแบบจ าลองแสดงกรอบแนวคิดแสดง
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรภายนอกกับความเชื่อการประเมินทัศนคติเจตนาและพฤติกรรม
(Fishbein & Ajzen, 1980) ดังภาพที่ 7 มาใช๎เป็นแนวทาง  
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ภาพที่ 7 กรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรภายนอกกับความเชื่อการประเมิน
ทัศนคติเจตนาและพฤติกรรม 

ที่มา Fishbein, M., & Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and predicting 
social behavior (illustrated ed.). United States: Prentice-Hall. 
 

กลําวโดยสรุป วิทยานิพนธ์เลํมนี้มุํงศึกษาวํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพซึ่งเป็นกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดลักษณะใหมํจะเป็นที่ยอมรับอันหมายรวมถึงการรับรู๎และทัศนคติของผู๎บริโภคหรือไมํ
เพียงใด และการยอมรับนั้นมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรมในการอุดหนุนหรือสนับสนุน
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพหรือไมํในระดับใด โดยมีตัวแปรต๎นในการวิจัย 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรด๎าน
ลักษณะทางประชากร อันประกอบด๎วยเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได๎ และตัวแปรด๎านลักษณะ
ทางจิตวิทยาด๎านความชอบ (หรือความแปลกใหมํ) 
 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของ
ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของ
ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
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ปัญหาน าการวิจัย 

1. ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันจะการรับรู๎ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแตกตํางกันหรือไมํอยํางไร 

2. ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน
จะการรับรู๎ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแตกตํางกัน
หรือไมํอยํางไร 

3. การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสัมพันธ์กับทัศนคติของพวกเขาที่มีตํอ
ร๎านค๎าประเภทนี้หรือไมํอยํางไร 

4. ทัศนคติตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรมหรือไมํอยํางไร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคเม่ือพิจารณาถึง 

1.1 การรับรู๎ที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

1.2 ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

1.3 เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

2. มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือ
ความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคเม่ือพิจารณาถึง 

2.1 การรับรู๎ที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

2.2 ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

2.3 เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

3. การรับรู๎มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

4. ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎า
ปลีกแบบป็อบอัพ 
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ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ใช๎การเก็บรวบรวมข๎อมูลจากเอกสาร งานวิจัย และข๎อมูลตํางๆ 
(Document Review) ที่เกี่ยวข๎องกับการใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร๎านค๎าปลีกป๊อปอัพ ร๎านค๎า
ปลีกป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป เพ่ือพัฒนาแบบสอบถามส าหรับการส ารวจ
กลุํมเป้าหมายทั้งเพศหญิงและชายที่รู๎จักและ/หรือมีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบ   
ป๊อบอัพแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนโดย
เก็บข๎อมูลผํานแบบสอบถามในชํวงระยะเวลาระหวํางเดือนตุลาคม พ.ศ. 2556 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 
2557 

 

นิยามค าศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ (Pop-up Store) เป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราวในชํวงระยะเวลาสั้นๆ 
อาจเป็นหนึ่งสัปดาห์จนถึงหนึ่งปี มีความเป็นพิเศษ สร๎างความรู๎สึกสดใหมํ และนําประหลาดใจ ด๎วย
การออกแบบและการสร๎างบรรยากาศในการจัดแสดงสินค๎า ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎เป็นเพียง
ร๎านขายและจัดแสดงผลิตภัณฑ์เทํานั้น แตํยังเป็นร๎านที่เสนอบริการตํางๆ เชํน ร๎านอาหาร การจัด
กิจกรรม การรวมกลุํมของร๎านค๎าตํางๆ เป็นต๎น ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํใชํบูธขายสินค๎าตาม
ห๎างสรรพสินค๎า หรือตลาดนัดขายของลดราคา เพราะร๎านค๎าปลีกแบบป็อปอัพไมํได๎มุํงหวังผลของการ
ขายเป็นหลัก และอาจไมํขายผลิตภัณฑ์ในร๎านเลยก็ได๎ ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ 
คือ ร๎านแม็กนั่มคาเฟ่และร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ความคิด ความรู๎สึกและการกระท าที่
ผู๎บริโภคประพฤติปฏิบัติในกระบวนการบริโภค ซึ่งได๎แกํ เลือก (Select) ซื้อ (Purchase) ใช๎ (Use) 
หรือก าจัด (Dispose) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือประสบการณ์ตํางๆที่เก่ียวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 การรับรู้ (Perception) หมายถึง ประโยชน์ที่รับรู๎ได๎ การรู๎จัก และประสบการณ์เกี่ยวกับ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การมีจิตใจโน๎มเอียงไปทางบวกหรือลบ และการประเมินของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 เจตนาเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมในการสนับสนุนร๎านค๎าปลีก
ด๎วยการเข๎าร๎าน ใช๎บริการหรือเลือกซื้อของจากร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ หรือให๎ความคิดเห็นหรือ
บอกตํอเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 



 11 

 ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะที่ส าคัญทางสังคมและชีวภาพของประชากร 
ส าหรับในการศึกษานี้ลักษณะทางประชากรเป็นตัวแปรที่แสดงให๎เห็นถึงการรับรู๎ทัศนคติและเจตนา
ของแตํละบุคคลที่จะให๎การสนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพ อันได๎แกํ อายุ
เพศ การ ศึกษา รายได๎ และอาชีพ 

ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหม่)ของผู้บริโภค (Consumer Innovativeness) 
หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาที่ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะยินดีรับการเปลี่ยนแปลงและทดลองสิ่งใหมํๆ 
ซึ่งสํงผลให๎สามารถรับนวัตกรรมได๎เร็วกวําผู๎อ่ืนผู๎บริโภคที่มีนวัตกรรมสูงจะชอบหาประสบการณ์ใหมํ
หรือตัดสินใจแก๎ไขปัญหาตํางๆ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เป็นแนวทางในการศึกษาค๎นคว๎าเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพส าหรับนักวิชาการนักวิจัย
และบุคคลทั่วไป 

2. เป็นประโยชน์ส าหรับนักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกในการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู๎ทัศนคติและ
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเพ่ือเป็นประโยชน์ในการวาง
กลยุทธ์และปรับใช๎ในบริบทของประเทศไทย 

3. สามารถน าแบบจ าลองที่งานวิจัยนี้ได๎พัฒนาขึ้นสนับสนุนทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลโดย
ประยุกต์ใช๎ในบริบทของประเทศไทยในปัจจุบันและสามารถใช๎ในการศึกษาและเป็นกรอบ
แนวคิดส าหรับการศึกษาวิจัยด๎านพฤติกรรมของบุคคลตํอไป 
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บทที ่2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผู๎วิจัยได๎ใช๎แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องเพ่ือเป็นกรอบแนวคิด
ในการศึกษาดังตํอไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

2. แนวคิดเก่ียวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

4. ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ผู๎วิจัยได๎
ศึกษาประเด็นที่เกี่ยวข๎องได๎แกํกระบวนการสื่อสาร (Communication Process) ลักษณะหรือการ
สื่อสารในบริบทตํางๆ การสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศดังนี ้

 

1.1 กระบวนการการสื่อสาร 

 การสื่อสาร หมายถึง การสร๎างความรํวมกันระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารซึ่งทั้งสองฝ่าย
จะต๎องมีวัตถุประสงค์ที่สอดคล๎องกัน การสื่อสารจึงจะประสบผลส าเร็จ  การสื่อสารมีองค์ประกอบ
ส าคัญ 4 ประการคือผู๎สํงสาร (Sender) สาร (Message) ชํองทางการสื่อสาร (Chanel) และผู๎รับสาร 
(Receiver) ซึ่งองค์ประกอบเหลํานี้จะมีอิทธิพลซึ่งกันและกันกลําวคือเมื่อองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งเปลี่ยนแปลงไปจะสํงผลตํอองค์ประกอบอ่ืนๆด๎วยตามแบบจ าลองการสื่อสารของ 
Shannon and Weaver’s simple model of communication (1958) ดังนี้ 
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ภาพที่ 8 Shannon and Weaver’s simple model of communication (1958) 

ที่มา กิติมา สุรสนธิ (2548). ความรู้ทางการสื่อสาร : introduction to communication 
(พิมพ์ครั้งที ่4). กรุงเทพฯ: จามจุรีโปรดักท์. 
 

 แบบจ าลองการสื่อสารข๎างต๎นเป็นการศึกษาการไหลของข๎อมูลขําวสาร  โดยผู๎สํงสาร 
(Source) จะเข๎ารหัส (Encoding) ขําวสาร (Message) ให๎ผู๎รับสาร และเมื่อผู๎รับสารถอดรหัส 
(Decoding) ขําวสารนั้นจะมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) กรณีท่ีมีสิ่งรบกวน (Noise) ระหวํางการ
เข๎ารหัสและถอดรหัสจะท าให๎ประสิทธิภาพของการสื่อสารลดน๎อยลง (กิติมา สุรสนธิ, 2548) 

 

 1.2 มิติของการสื่อสาร 

 เนื่องจากการสื่อสารไมํใชํศาสตร์บริสุทธิ์แตํการสื่อสารเกี่ยวข๎องกับศาสตร์อ่ืนๆมากมาย
นักวิชาการจึงมองการสื่อสารในหลายลักษณะหรือมิติที่แตกตํางกันไป กิติมา สุรสนธิ (2548) ได๎
กลําวถึงมิติของการสื่อสารไว๎ 4 มิติ ดังนี้ 

     1.2.1 การสื่อสารในลักษณะของการสํงถํายข๎อมูล (Transaction Nature) เป็นการ
สื่อสารในมิติของการสํงการรับและการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสาร 
องค์ประกอบแตํละองค์ประกอบในกระบวนการสื่อสารจะมีความเกี่ยวข๎องซึ่งกันและกันหาก
องค์ประกอบใดเปลี่ยนแปลงจะสํงผลตํอองค์ประกอบอ่ืนๆ ในกระบวนการสื่อสารด๎วย ในมิตินี้ผู๎สํง
สารจะเป็นตัวเร๎า (Stimuli) ที่สํงสิ่งเร๎าหรือสารออกไปเพ่ือให๎เกิดการตอบสนองจากผู๎รับสารใน
รูปแบบตํางๆและผู๎รับสารจะมีปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู๎สํงสารในลักษณะใดก็ได๎ 

    1.2.2 การสื่อสารในลักษณะของความสัมพันธ์ (Affective Nature) การสื่อสารในมิตินี้
เน๎นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นของบุคคลสองฝ่ายที่ตํางแสดงถึงความรู๎สึกนึกคิดอารมณ์ตํางๆให๎อีกฝ่าย
รับรู๎ 
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    1.2.3 การสื่อสารเป็นเรื่องที่เกี่ยวข๎องกับความเป็นบุคคล (Personal Nature) คือความ
พยายามของบุคคลที่ต๎องการสร๎างความหมายรํวมกันให๎เกิดขึ้นระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสาร การ
สื่อสารประเด็นนี้มุํงเน๎นเรื่องประสบการณ์ทัศนคติและอารมณ์ของแตํละบุคคลซึ่งจะสํงผลตํอการ
สื่อสารที่จะเกิดขึ้น 

    1.2.4 การสื่อสารในแงํของการเป็นเครื่องมือ (Instrument Nature) การสื่อสารในมิตินี้
เป็นเครื่องมือของมนุษย์ที่น ามาใช๎เพ่ือให๎ตนบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายอยํางใดอยํางหนึ่ง เชํน
เพ่ือบอกเลําหรือแจ๎งให๎ทราบ เพ่ือสอนหรือให๎การศึกษา เพ่ือชักจูงหรือโน๎มน๎าวใจ และเพ่ือความ
บันเทิง ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นกิจกรรมหรือยุทธวิธีที่บุคคลฝ่ายหนึ่งต๎องการมีอิทธิพลเหนือและ/หรือ
ต๎องการเป็นผู๎ชี้น าบุคคลอ่ืนให๎เชื่อหรือท าในสิ่งที่ตนต๎องการ 

 กลําวโดยสรุป กระบวนการการสื่อสารคือกระบวนการสํงข๎อมูลจากผู๎สํงสารไปยังผู๎รับสาร
โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการสร๎างความเข๎าใจที่สอดคล๎องตรงกันระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารและ
จูงใจให๎ผู๎รับสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาโดยคาดหวังให๎เป็นไปตามที่ผู๎สํงสารต๎องการ (ชื่นจิตต์ 
แจ๎งเจนกิจ, 2546) 

 

 1.3 การสื่อสารการตลาด 

 เพ่ือเข๎าใจแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ผู๎วิจัย
ศึกษาแนวคิดท่ีเกี่ยวข๎องในเรื่องการตลาดสํวนประสมการตลาดสํวนประสมการสํงเสริมการตลาดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศ ดังตํอไปนี้ 

1.3.1 การตลาด (Marketing) เป็นกระบวนการทางสังคมและการบริหาร (Social and 
managerial process) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให๎บุคคลหรือกลุํมบุคคลได๎รับสินค๎าและบริการที่
สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต๎องการของเขาจากการสร๎างการเสนอและการแลกเปลี่ยน
หรือเป็นระบบกิจกรรมธุรกิจทั้งหมดที่เกิดขึ้นเพ่ือที่จะวางแผนก าหนดราคาสํงเสริม และจัดจ าหนําย
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของตลาดเป้าหมายเพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ 
(Etzel et. al, 2001 อ๎างถึงในเสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

 1.3.2 สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได๎ที่ใช๎รํวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุํมเป้าหมายหรือเป็นเครื่องมือที่ใช๎รํวมกัน
เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดตํอขององค์การ ประกอบด๎วย 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต๎องการของลูกค๎าเพ่ือให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ เชํน บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค๎า 
บริการและชื่อเสียงของผู๎ขาย เป็นต๎น ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค๎าบริการความคิดสถานที่หรือบุคคลก็ได๎ 
(Etzel et. al, 2001 อ๎างถึงในเสรี วงษ์มณฑา, 2547) 



 15 

 2) ราคาหมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจ าเป็นต๎องจํายเพ่ือให๎ได๎ผลิตภัณฑ์  (Etzel 
et. al, 2001 อ๎างถึงในเสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

 3) การจัดจ าหนําย (Place หรือ Distribution) หมายถึงชํองทางในการเคลื่อนย๎ายสินค๎าและ
บริการจากองค์การไปยังตลาด 

 4) การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ใช๎เพ่ือสร๎างความพึงพอใจ
ตํอตราสินค๎าบริการความคิดหรือบุคคล (Semenik, 2002 อ๎างถึงในเสรี วงษ์มณฑา, 2547) หรือเป็น
การติดตํอสื่อสารข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายเพ่ือจูงใจให๎เกิดความต๎องการซื้อสินค๎า 

การสํงเสริมการตลาดจ าเป็นต๎องมีเครื่องมือที่เรียกวําสํวนประสมการสํงเสริมการตลาดซึ่งจะ
ท าให๎การสํงเสริมการตลาดบรรลุผลตามวัตถุประสงค์ของการสํงเสริมการตลาดอันประกอบด๎วย
วัตถุประสงค์หลัก 3 ประการคือวัตถุประสงค์ขององค์การ (Corporate Objectives) ที่มุํงเน๎นการ
เจริญเติบโตและก าไรของธุรกิจ วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) เป็น
วัตถุประสงค์ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู๎บริโภคหรือการเปลี่ยนแปลงสํวนแบํงทางการตลาด และ
วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาดเป็นวัตถุประสงค์ด๎านการสื่อสารเพ่ือสร๎างการรับรู๎ การตอบรับ
การจูงใจให๎เกิดพฤติกรรมที่ต๎องการเพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายตามแผนการตลาด ดังที่จะกลําวตํอไป 

 1.3.3 สํวนผสมการตลาดในแนวคิดของนักการตลาดสมัยใหมํ แนวคิดทางการตลาดสมัยใหมํ
ซึ่งสื่อคอมพิวเตอร์รวมทั้งเครือขํายการสื่อสารที่เชื่อมโยงทั่วโลกได๎กลายเป็นหัวใจส าคัญของการ
สื่อสารระหวํางบุคคลและการสื่อสารการตลาดที่มีกลุํมเป้าหมายเป็นปัจเจกบุคคล  ตลอดจน
ความสามารถในการเก็บรวบรวมบันทึกค๎นหาและประมวลผลข๎อมูล  รวมทั้งความสามารถในการ
เปลี่ยนข๎อมูลเป็นขําวสารและน าขําวสารไปใช๎ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีอิสระทางความคิดมาก
ขึ้น พัฒนารสนิยมและความชอบของตนเอง และพยายามค๎นหาสินค๎าและบริการที่จะมาตอบสนอง
ความต๎องการเฉพาะตน ซึ่งท าให๎ผู๎ผลิตหันมาใช๎วิธีการผลิตแบบเฉพาะตามที่ผู๎บริโภคต๎องการหรือ
ผลิตหลายๆชนิดแทนที่ตลาดแบบมวลรวม (Mass Marketing)  สํวนประสมการตลาดจึงต๎องยึดหลัก 
4Cs ด๎วยได๎แกํ Consumer หมายถึงความต๎องการและความจ าเป็นของผู๎บริโภคที่นักการตลาดต๎อง
ให๎ความส าคัญ Cost หมายถึงต๎นทุนของสินค๎าที่ผู๎บริโภคยินดีจํายเพ่ือตอบสนองความต๎องการของ
ตนเองไมํวําสินค๎าจะมีราคาเทําใด Convenience หมายถึงชํองทางการจ าหนํายที่ผู๎บริโภคได๎รับความ
สะดวกที่จะซื้อ Communication คือการสื่อสาร ซึ่งหมายถึงการสํงเสริมการขายในสํวนประสม
การตลาดแบบเดิมนั่นเอง (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 2544) 

 1.3.4 สํวนประสมการสํงเสริมการตลาด หมายถึงเครื่องมือสํงเสริมการตลาด ซึ่ง
ประกอบด๎วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขายและการสํงเสริมการขาย ดังนี้ 

 1) การโฆษณา เป็นการสื่อสารข๎อมูลโดยใช๎สื่อเพ่ือแจ๎งขําวสารโน๎มน๎าวจูงใจและเตือนความ
ทรงจ าเกี่ยวกับสินค๎าและบริการหรือความคิด 
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 2) การประชาสัมพันธ์ เป็นการติดตํอสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) 
ระหวํางองค์การกับผู๎มีสํวนได๎เสียที่สํงผลกระทบตํอความส าเร็จขององค์การเชํน ผู๎ขายปัจจัยการผลิต 
ผู๎ถือหุ๎น ลูกค๎า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร๎างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีตํอองค์การหรือ
ผลิตภัณฑ์หรือเป็นการให๎ความรู๎เรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแก๎ไขข๎อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 3) การขายโดยพนักงานขาย เป็นการน าเสนอข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยบุคคล
หรือกลุํมบุคคลตํอลูกค๎ารายใดรายหนึ่งหรือกลุํมลูกค๎า (Semenik, 2002 อ๎างถึงใน เสรีวงษ์มณฑา, 
2547) หรือเป็นการสื่อสารระหวํางพนักงานขายกับลูกค๎าเพ่ือจูงใจให๎ลูกค๎าซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
หรือคล๎อยตามความคิดนั้น 

 4) การสํงเสริมการขาย เป็นการใช๎สิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อหรือเป็น
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดที่ใช๎เพื่อจูงใจผู๎บริโภคไปสูํตราสินค๎า บริการ ความคิด หรือบุคคลได๎
อยํางเหมาะสมหรือเป็นข๎อมูลขําวสารที่นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดพัฒนาขึ้นเพ่ือสื่อ
ความหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์เพ่ือรักษา
ความภักดีตํอตราสินค๎าของลูกค๎า เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อสินค๎าให๎มากขึ้น เพ่ือเสริมสร๎างขวัญและ
ก าลังใจให๎แกํพนักงานขายของบริษัทและร๎านค๎า และเพ่ือเป็นการกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 จะเห็นได๎วําหากพิจารณาสํวนประสมการสํงเสริมการตลาดในแงํการสื่อสารแล๎ว  สํวนประ
สมการสํงเสริมการตลาดเป็นชํองทางการสื่อสารทางการตลาดหรืออีกนัยหนึ่ง  การสํงเสริมการตลาด
ในการตลาดสมัยใหมํก็คือการสื่อสารการตลาดนั่นเอง (ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2546) 

 1.3.5 การสื่อสารการตลาดหมายถึง การผสมผสานและประสานชํองทางการสื่อสารหลายๆ
ทางเพ่ือสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์การและผลิตภัณฑ์ได๎อยํางชัดเจนสอดคล๎องและเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
(Kotler and Armstrong, 1999 อ๎างถึงใน วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2553) และเป็น
กระบวนการพัฒนาและด าเนินโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจเพ่ือสร๎างการรับรู๎และกระตุ๎นพฤติกรรม
กลุํมเป้าหมาย (Shimp, 1996 อ๎างถึงใน วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2553) จากค าจ ากัดความดังกลําว
สรุปได๎วําการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารระหวํางผู๎สํงสารไปยังผู๎รับสารโดยมี
วัตถุประสงค์หลักคือการชักจูงให๎ผู๎รับสารเกิดการรับรู๎ตอบสนองตามที่ผู๎สํงสารต๎องการ (ชื่นจิตต์ แจ๎ง
เจนกิจ, 2546) 

 ส าหรับการสื่อสารการตลาด ผู๎สํงสารคือผู๎ผลิตสินค๎าหรือบริการ ผู๎จัดจ าหนํายสินค๎า 
พนักงานฯลฯ ที่สํงสารในรูปแบบของสัญลักษณ์ภาพแสงเสียงตัวอักษรหรือค าพูดผํานทางชํองทาง
หรือสํวนประสมการสื่อสารการตลาด อันได๎แกํ การโฆษณา การสํงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล
และการประชาสัมพันธ์โดยใช๎สื่อประเภทตํางๆไปยังผู๎รับสารซึ่งก็คือกลุํมผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายของผู๎
สํงสารเพ่ือให๎เกิดการรับรู๎ (Attention) ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Interest) ความต๎องการผลิตภัณฑ์ 
(Desire) และน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อ (Action) ในที่สุดตามทฤษฎี AIDA ของ E.K. Strong (ชื่นจิตต์ 
แจ๎งเจนกิจ, 2546) ดังภาพ 
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ภาพที่ 9 แบบจ าลองตามทฤษฎี AIDA ของ E.K. Strong 

ที่มา ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ (2546). กลยุทธ์สื่อสารการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 4). กรุงเทพฯ: ทิปปิ้ง 
พอยท์. 

 การสื่อสารการตลาดสมัยใหมํ นักการตลาดมิได๎ให๎ความสนใจเพียงผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย
เทํานั้นแตํยังให๎ความส าคัญกับกลุํมบุคคลที่มีสํวนได๎เสียในธุรกิจ เชํน สถาบันการเงิน หนํวยงานของ
รัฐที่เกี่ยวข๎อง เป็นต๎น และสมาชิกในขํายงานการตลาดซึ่งหมายถึงคนกลางที่อยูํในชํองทางการจัด
จ าหนําย(ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2546) ด๎วย นอกจากนั้นยังใช๎การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือ
แบบครบวงจรในลักษณะที่เหมาะสมกับผู๎รับสารผลิตภัณฑ์สภาพแวดล๎อมทางการแขํงขันสังคม
วัฒนธรรมและอ่ืนๆ 

 1.3.6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication) คือกระบวนการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆรูปแบบมา
ผสมผสานใช๎ให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภคเป้าหมายอยํางตํอเนื่องเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเป้าหมายรับรู๎
วําสินค๎านั้นๆมีคุณคําเพ่ิมไปจากสินค๎าผู๎ผลิตอ่ืนๆในตลาด (ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2546) การสื่อสาร
การตลาดใหมํนี้ไมํได๎มุํงเน๎นเฉพาะเครื่องมือสํงเสริมการตลาดและการตลาดโดยตรงเทํานั้นแตํนักการ
ตลาดสามารถใช๎สื่ออ่ืนใดเป็นจุดติดตํอ (Contact point) ที่สามารถเปิดรับการสื่อสารของผู๎บริโภค
เป้าหมายได๎หรือเป็นจุดติดตํอที่สอดคล๎องกับพฤติกรรมเปิดรับสื่อของผู๎บริโภคเป้าหมาย (ชื่นจิตต์ 
แจ๎งเจนกิจ, 2544) สื่อกลางในการติดตํอกับผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายดังกลําวอาจอยูํในรูปของป้าย
โฆษณากลางแจ๎งสติกเกอร์ของที่ระลึกรถเข็นหรือร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพและแนวโน๎มใหมํที่มี
ประสิทธิภาพประสิทธิผลและความนําเชื่อถือมากกวําคือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ลักษณะเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งตํอหนึ่ง (One-on-one Marketing) เป็นการสื่อสารที่สร๎าง
บรรยากาศความเป็นกันเอง (Personalized Communication) กับกลุํมเป้าหมายกลําวคือ ธุรกิจจะ
พ่ึงพาการโฆษณาน๎อยลงแล๎วหันไปพัฒนาจุดติดตํออ่ืนๆที่นําจะมีประสิทธิผลและสร๎างความนําเชื่อถือ
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ในการสื่อสารกับผู๎บริโภคเป้าหมายได๎มากกวํา โดยสื่อสารอยํางเป็นวงจรคือน าเครื่องมือการตลาดที่มี
อยูํหลากหลายมาใช๎อยํางตํอเนื่องในชํวงระยะเวลาหนึ่ง(ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2544) 

 ส าหรับองค์ประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ (2546) ระบุวํา
องค์ประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการประกอบด๎วยกระบวนการสื่อสารเครื่องมือสื่อสารและการ
สื่อสารกับกลุํมลูกค๎าปัจจุบันและกลุํมลูกค๎าคาดหวัง ดังนี้ 

 1) กระบวนการสื่อสาร ประกอบด๎วยขั้นตอนการเลือกและใช๎เครื่องมือสื่อสารหลายๆ
ประเภทพร๎อมกันและอยํางตํอเนื่องเพ่ือสร๎างพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคเป้าหมาย โดยเลือกและใช๎
เครื่องมือสื่อสารการตลาดเฉพาะที่เหมาะสมและสอดคล๎องกับสินค๎าบริการและลักษณะของตลาด 

 2) เครื่องมือสื่อสาร เพ่ือจูงใจหลากหลายรูปแบบโดยเลือกเครื่องมือที่เหมาะสมกับชํวงเวลา
และสถานการณ์ทางธุรกิจโดยแตํละเครื่องมือต๎องเน๎นจุดขายเดียวกัน 

 3) การสื่อสารกับกลุํมลูกค๎าปัจจุบันและกลุํมลูกค๎าคาดหวังต๎องมีความตํอเนื่องและสอดคล๎อง
กับพฤติกรรมผู๎บริโภคของกลุํมลูกค๎านั้นโดยแบํงตลาดออกเป็นสํวนๆ (Segmentation) ซึ่งใช๎เกณฑ์
ด๎านพฤติกรรมเชํน รูปแบบการด ารงชีวิต คํานิยม ฯลฯ เป็นตัวก าหนดตํอจากนั้นจึงก าหนดเป้าหมาย
และวางต าแหนํงผลิตภัณฑ์ให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมและการรับรู๎ของกลุํมเป้าหมายโดยใช๎เครื่องมือ
สื่อสารที่จูงใจหลากหลายรูปแบบ 

 เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นอกเหนือจากสํวนประสมการสํงเสริมการตลาด
แล๎วยังประกอบด๎วยเครื่องมือสื่อสารประเภทอ่ืนเพื่อสื่อสารให๎ผู๎บริโภคจดจ าตราสินค๎า เชํน การตลาด
เชิงกิจกรรม การจัดแสดงสินค๎า การใช๎ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ การจัดแสดงสาธิตการใช๎สินค๎า การใช๎
สัญลักษณ์ตํางๆเชํน รูปแบบอาคารร๎านค๎า ป้ายตํางๆ ฯลฯ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการข๎างต๎นประกอบ
กับแนวคิดเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ จะเห็นได๎วําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นกลยุทธ์
การตลาดกลยุทธ์หนึ่งที่ผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายเพ่ือตอบจุดประสงค์ของตรา
สินค๎า เชํน การใช๎หลักการของการตลาดเชิงกิจกรรม การจัดแสดงสินค๎า และการใช๎สัญลักษณ์ในการ
ออกแบบและจัดวางสินค๎า เป็นต๎น 

 

 เนื่องจากวิทยานิพนธ์เรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพใช๎ร๎านแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปเพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบในลักษณะของตราสินค๎าที่เป็นตราสินค๎าระหวํางประเทศ (International Brand) และ
ตราสินค๎าในประเทศ (Local Brand) วําเมื่อใช๎กลยุทธ์ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจะสํงผลตํอการ
ยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํางกันหรือไมํ  จึงจ าเป็นต๎องศึกษาแนวคิดเรื่องการ
สื่อสารการตลาดระหวํางประเทศตามหัวข๎อที่ 1.3.7 
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 1.3.7 การสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศ (International Marketing Communication) 
หมายถึงรูปแบบของการสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่งที่มีผู๎สํงสารจากประเทศหนึ่งท าการสื่อสาร
การตลาดไปยังผู๎รับสารในอีกประเทศหนึ่งเพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายการตลาดระหวํางประเทศซึ่งการ
สื่อสารการตลาดระหวํางประเทศจะต๎องวางแผนการจัดการการสื่อสารและการสํงเสริมการขายให๎
เหมาะสมกับบริบทเวลาและสถานที่ของแตํละประเทศโดยพิจารณาความแตกตํางทางด๎านตํางๆเชํน
ด๎านประชากร เศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวัฒนธรรมของแตํละประเทศเป็นต๎น (วรวรรณ องค์
ครุฑรักษา, 2553) 

 การสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศมีแนวทางส าคัญ 2 ประการคือการใช๎วิธีการที่เป็น
มาตรฐานเดียวกัน (Standardized Approach) และวิธีการที่ปรับใช๎เฉพาะท๎องถิ่น (Localized 
Approach) ซึ่งนักการตลาดต๎องเลือกใช๎วิธีที่เหมาะสมในแตํละตลาดเพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ตาม
เป้าหมาย (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2553) ดังนี้ 

 1) การสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศแบบมาตรฐานเดียวกัน หมายถึงการสื่อสาร
การตลาดที่มีข๎อความเนื้อหาภาพประกอบ ฯลฯ เหมือนกันทั่วโลก ยกเว๎นภาษาที่อาจใช๎ตํางกันในแตํ
ละประเทศเทํานั้นสินค๎าที่เหมาะสมในการใช๎วิธีการสื่อสารการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกัน ได๎แกํ 
สินค๎าที่ผู๎รับสารการตลาดในแตํละประเทศมีความคล๎ายคลึงกัน สินค๎าที่สามารถสํงเสริมภาพลักษณ์
สินค๎าหรูหราส าหรับผู๎บริโภคชั้นสูง สินค๎าไฮเทคและสินค๎าที่มีจุดขายด๎านเอกลักษณ์ของชาติ 

 2) การสื่อสารการตลาดแบบเฉพาะหรือแบบท๎องถิ่น (Specialization or Localization 
marketing communications) เป็นการสื่อสารการตลาดที่มีแนวคิดหรือรูปแบบโฆษณาที่แตกตําง
กันในแตํละประเทศเพ่ือให๎เหมาะสมกับวัฒนธรรมคํานิยมและวิถีชีวิตรวมทั้งความเชื่อของคนใน
ประเทศนั้นๆ 

 จะเห็นได๎วํา ตราสินค๎าแม็กนั่มเป็นตราสินค๎าของบริษัทยูนิลิเวอร์ซึ่งเป็นบริษัทระหวําง
ประเทศและไอศกรีมแม็กนั่มเป็นกลุํมสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความคล๎ายคลึงกันในแตํละประเทศ แม็กนั่ม
คาเฟ่จึงได๎ใช๎การสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศแบบมาตรฐานเดียวกันในทั้ง  5 ประเทศที่เปิดร๎าน
แม็กนั่มคาเฟ่และผสมผสานกับการตลาดแบบท๎องถิ่นโดยใช๎ดาราหรือผู๎มีชื่อเสียงในประเทศไทย เชํน
อนันดา เอเวอริ่งแฮม และชมพํู อารยา เอฮาเก็ตเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์เป็นต๎นซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพผู๎วิจัยจะได๎น าเสนอในหัวข๎อตํอไป 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 เนื่องจากร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพถือเป็นนวัตกรรมของกลยุทธ์การตลาด (Kim, Fiore, 
Niehm, & Jeong, 2010) ซึ่งเกิดขึ้นในต๎นศตวรรษที่ 21 นี้และได๎รับความนิยมในยุโรปและอเมริกา
นับตั้งแตํปี ค.ศ. 2003 (Trendwatching, 2004) และส าหรับประเทศไทยนับวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
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อัพเพ่ิงเริ่มเป็นที่รู๎จักผู๎วิจัยจึงศึกษาเรื่องดังกลําวในประเด็นค าจ ากัดความและความส าคัญของร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพในฐานะนวัตกรรมกลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหมํ ดังนี้ 

 

 2.1 ค าจ ากัดความของร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพคือร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราวในชํวงระยะเวลาสั้นๆอาจเป็นสองสามวันถึง
หนึ่งปี เป็นร๎านที่มีลักษณะคล๎ายแกลเลอรี่มีความเป็นพิเศษ สร๎างความรู๎สึกแปลกใหมํนําประหลาดใจ
ด๎วยการออกแบบและการสร๎างบรรยากาศในการจัดแสดงสินค๎า รวมถึงการปรากฏตัวของร๎านใน
สถานที่ที่เป็นแหลํงรวมความทันสมัยของเมืองใหญํ เชํน นิวยอร์ก ลอนดอน มิลาน โตเกียว เซี่ยงไฮ๎
ฯลฯ (Trendwatching, 2004) 

 ค าจ ากัดความข๎างต๎นสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Kim et al. (2010) ที่กลําววํา ลักษณะ
เดํนชัดของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ คือมีธรรมชาติที่เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราวเกิดขึ้นมาอยํางตั้งใจและ
หายไปอยํางรวดเร็ว ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพออกแบบให๎เปิดเพียงสองสามวันจนถึงหนึ่งปีและอาจไมํ
ขายผลิตภัณฑ์ในร๎านเลยก็ได๎ลักษณะของร๎านค๎าชั่วคราวอาจดึงดูดให๎ผู๎บริโภคค๎นหาประสบการณ์ที่
หลากหลาย 

 นอกจากนั้น Niehm et al. (2007) กลําววํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นรูปแบบของ
การตลาดเชิงประสบการณ์รูปแบบใหมํ เป็นการสํงเสริมการขายที่ออกแบบเพ่ือเสนอการสื่อสารเชิง
ประสบการณ์ระหวํางผู๎บริโภคเป็นการเฉพาะและเป็นอยํางสูง 

 ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎เป็นเพียงร๎านขายและจัดแสดงผลิตภัณฑ์เทํานั้นแตํยังเป็นร๎าน
ที่ เ สนอบริการตํ า งๆ  เชํน  ร๎ านอาหาร  การจัดกิจกรรม  การรวมกลุํ มของร๎ านค๎ าตํ า งๆ 
(Popuprepublic, n.d) ร๎านค๎าวันหยุด คอนเซปต์สโตร์ แกเลอรี่ การจัดนิทรรศการ หรือการสํงเสริม
การตลาดของร๎านกาแฟหรือร๎านอาหาร (Popupinsider, n.d.) 

 Pomodoro (2013) กลําววํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นสํวนผสมทางกลยุทธ์ของตรา
สินค๎าร๎านค๎าแบบชั่วคราวนี้มิได๎เป็นเพียงร๎านค๎าทั่วไป แตํอาจเป็นการจัดแสดงกิจกรรมตํางๆ งาน
นิทรรศการ ค็อกเทลปาร์ตี้ หรือรูปแบบอ่ืนๆก็ได๎ แตํไมํวําจะเป็นลักษณะใดก็ตามความส าคัญของ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพคือการสร๎างความตื่นเต๎นและประสบการณ์สํวนบุคคล ซึ่งกลําวได๎วําร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพเหมาะสมกับความต๎องการด๎านความพึงพอใจของผู๎บริโภค 

 Surchi (2011) กลําววํา การที่ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีระยะเวลาการปรากฏตัวสั้น
เนื่องจากร๎านค๎าประเภทนี้ตั้งใจให๎ผู๎บริโภคมีความประหลาดใจปลุกเร๎าให๎เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์กระตุ๎นให๎เกิดปฏิกิริยาและท าให๎คุณคําของตราสินค๎าเพ่ิมขึ้นดังที่  Adiss (2007 อ๎างถึงใน 
Surchi, 2011) กลําววําการสร๎างความรู๎สึกผํานประสาทสัมผัสที่หลากหลายของปัจเจกบุคคล เชํน 
การใช๎เพลง พ้ืนผิว กลิ่น สี รสชาติ การจัดบรรยากาศและการจัดวางสินค๎าและสัญลักษณ์ที่
หลากหลายเป็นเครื่องมือให๎ผู๎บริโภคมีประสบการณ์ในการซื้อมากขึ้น 
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 กลําวโดยสรุป ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นรูปแบบของการตลาดเชิงประสบการณ์รูปแบบ
ใหมํซึ่งเน๎นการสํงเสริมการขายที่ออกแบบเพ่ือการสื่อสารเชิงประสบการณ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า โดยร๎านค๎าดังกลําวจะเปิดชั่วคราวในระยะเวลาสั้นๆตั้งแตํสองสามวันจนถึงหนึ่งปี  ร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพอาจจัดแสดงในรูปแบบตํางๆตั้งแตํร๎านขายสินค๎าและบริการหรือในรูปแบบของการจัด
กิจกรรม นิทรรศการ การจัดค็อกเทลปาร์ตี้ เป็นต๎น สิ่งที่ส าคัญที่สุดของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพคือ
การสร๎างประสบการณ์สํวนบุคคลที่ตื่นเต๎นดึงดูดความสนใจและสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภค
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึงเป็นนวัตกรรมของกลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหมํชนิดหนึ่ง 

 

 2.2 ประเภทของร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 งานวิจัยของ Pomodoro (2013) ได๎แบํงประเภทของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพขั้นพ้ืนฐาน
เป็น 4 ประเภทได๎แกํ 

 2.2.1 ร๎านที่แสดงแนวคิดของตราสินค๎า (A Concept Brand Store) ร๎านประเภทนี้
ออกแบบเพ่ือเพ่ิมความตระหนักรู๎ของตราสินค๎าและพัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค๎า  ดังนั้นร๎านจึง
ออกแบบให๎สร๎างประสบการณ์ของตราสินค๎าแบบองค์รวมและเป็นที่จดจ าซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคมี
ความสัมพันธ์ใกล๎ชิดกับคุณคําตราสินค๎าและหากมีการจัดการที่ดีจะน าไปสูํความสัมพันธ์ในระยะยาว
กับตราสินค๎า ร๎านที่แสดงแนวคิดของตราสินค๎าเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํ
ตํอตลาดหรือผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายหรือเพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์ของตราสินค๎าและสร๎างความ
ตระหนักรู๎ที่มีตํอตราสินค๎า ดังนั้นองค์ประกอบในการออกแบบร๎านค๎าประเภทนี้นับตั้งแตํการวางผัง
ร๎าน การวางเฟอร์นิเจอร์ การใช๎วัสดุ ฯลฯ จึงต๎องสื่อสารให๎เห็นถึงอัตลักษณ์ของตราสินค๎าอยําง
สอดคล๎องกัน กิจกรรมตํางๆที่จัดขึ้นก็ต๎องเป็นไปตามแนวคิดของตราสินค๎าและสร๎างสรรค์ให๎เกิด
ระบบสัมผัสที่หลากหลายและมีการสื่อสารระหวํางกัน เน๎นเรื่องประสบการณ์ของตราสินค๎าโดยจัดให๎
ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ์ที่ตื่นเต๎น เร๎าอารมณ์ และนําจดจ า 

 2.2.2 ร๎านค๎าชุมชนตราสินค๎า (Community Store) ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสนับสนุน
ความสัมพันธ์ทางอารมณ์และความรู๎สึกที่มีอยูํแล๎วระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า (Thomas et al., 
2005 อ๎างถึงใน Pomodoro, 2013) และเพ่ือเพ่ิมความรู๎สึกในการเป็นเจ๎าของให๎แกํชุมชนตราสินค๎า 
(Cova, 2003 อ๎างถึงใน Pomodoro, 2013) กิจกรรมทางสังคมจึงเป็นกลยุทธ์หลักของร๎านค๎า
ประเภทนี้ โดยพ้ืนฐานก็คือการจัดบรรยากาศที่ดีเยี่ยมโดยต๎องออกแบบเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือประสบการณ์ระหวํางผู๎ชื่นชอบตราสินค๎าหรือกับผู๎แทนตราสินค๎า รวมทั้ง
เพ่ือสร๎างสรรค์ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค 

 2.2.3 ร๎านค๎าเพ่ือการทดสอบ (A Test Store) นักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกใช๎ร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพเพ่ือทดสอบแนวคิดของตราสินค๎าใหมํหรือผลิตภัณฑ์ใหมํหรือทดลองตลาดใหมํหรือ
วางตลาดสินค๎าใหมํด๎วยงบประมาณต่ า 
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 2.2.4 ร๎านค๎าปลีกชั่วคราวที่ยั่งยืน (A Sustainable Temporary Store) นักการตลาดและ
ผู๎ค๎าปลีกใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเพ่ือตอบสนองแนวโน๎มของการอนุรักษ์สิ่งแวดล๎อมอยํางยั่งยืน
เพ่ิมขึ้น โดยแนะน าสินค๎าที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม องค์กรไมํแสวงหาผลก าไรมักน าร๎านค๎าประเภทนี้
ไปใช๎ด๎วย 

 

 2.3 ความส าคัญของร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพในฐานะนวัตกรรมกลยุทธ์การตลาด 

 Kim et al. (2010) เสนอวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นกลยุทธ์ที่ชํวยในการขยายแกํนของ
ตราสินค๎าไปสูํชุดของประสบการณ์ที่ เป็นกายภาพ จับต๎องได๎  และมีการสื่อสารระหวํางกัน 
(McNickel, 2004 อ๎างถึงใน Kim et al., 2010) อันจะสํงผลในการพัฒนาประสบการณ์ที่มากด๎วย
ความรู๎สึกและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซ่ึงดึงดูดให๎ผูบ๎รโิภคเกิดความปรารถนาในนวัตกรรมและความ
มีใจเปิดกว๎างตํอประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่หลากหลาย (Engelland et al., 2001; 
Midgely and Dowling, 1978; Steenkamp et al.1999 อ๎างถึงใน Kim et al., 2010) นอกจากนี้
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพยังสํงเสริมให๎เกิดการสนทนาระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎แทนตราสินค๎าอยํางซึ่ง
หน๎า อันเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคให๎มีตํอประสบการณ์ด๎วย 
(Gordon 2004 อ๎างถึงใน Kim et al., 2010) จากเหตุผลดังกลําวข๎างต๎นร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึง
สามารถสร๎างบรรยากาศเชิงประสบการณ์ท่ีผู๎บริโภคต๎องการซึ่งเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ของตราสินค๎า
และสร๎างการระลึกถึงตราสินค๎าอีกด๎วย 

Can hot trend (2005) ระบุวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นเครื่องมือขับเคลื่อนนวัตกรรม
ของร๎านค๎าปลีก โดยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพให๎ประโยชน์แกํผู๎ค๎าปลีกและนักการตลาด ดังนี้ 1)
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสามารถออกแบบให๎เข๎าถึงตลาดกลุํมเป้าหมายและในขณะเดียวกันก็ยัง
สามารถเข๎าถึงคนกลุํมใหญํโดยท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความอยากรู๎อยากเห็นจากการสร๎างองค์ประกอบที่
นําประหลาดใจแนวโน๎มใหมํและความรู๎สึกที่ต๎องซื้อกํอนที่ของจะหมด 2) ร๎านป๊อปอัพยังมีบทบาทใน
การเป็นห๎องทดลองเรียนรู๎ (learning lap) ส าหรับนักการตลาดและผู๎ค๎าปลีก (Can hot trend, 
2005) นักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกสามารถใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในการทดสอบสินค๎าแนวคิดและ
ตลาดใหมํและเพ่ิมการรับรู๎เชิงลึกของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณคําของตราสินค๎าด๎วยการลงทุนที่ต่ า  3) 
สามารถสร๎างกระแสความสนใจ (buzz) และเกิดการบอกตํอ (Market Mavenism) ของผู๎บริโภค 4) 
เป็นศูนย์การเรียนรู๎ส าหรับผู๎บริโภคโดยผู๎บริโภคได๎มีโอกาสศึกษาข๎อมูลของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎า
จากผู๎แทนของตราสินค๎ารวมทั้งมีโอกาสในการแลกเปลี่ยนมุมมองของผู๎บริโภคกับผู๎แทนตราสินค๎าอีก
ด๎วย (Solomon, 2005) ในประเด็นนี้ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสามารถสร๎างความเข๎าใจอยํางลึกซึ้ง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการและรูปแบบทางการตลาดอยํางมากมาย 
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 2.4 ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 ตามที่กลําวในข๎อ 1.1 วําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นรูปแบบใหมํของการตลาดเชิง
ประสบการณ์จึงต๎องศึกษาวําการตลาดเชิงประสบการณ์สอดคล๎องกับลักษณะและแนวคิดของร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพอยํางไร ดังนี้ 

การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดหนึ่งที่นักการตลาดใช๎เพ่ือตอบสนอง
ความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคในปัจจุบันที่ต๎องการมีสํวนรํวมในทุกๆด๎านของชีวิต
ต๎องการความเพลิดเพลินและประสบการณ์ที่สามารถสร๎างความประหลาดใจให๎แกํพวกเขา การตลาด
ดังกลําวจึงมีองค์ประกอบส าคัญที่ออกแบบเพ่ือมอบประสบการณ์ทางอารมณ์แกํผู๎บริโภค 3 ประการ 
ได๎แกํ ความประหลาดใจ การมีสํวนรํวม และความทรงจ าที่ดี ซึ่งผู๎บริโภคจะไมํลืมประสบการณ์ที่
เกิดขึ้นแม๎เวลาจะผํานไปแล๎วก็ตาม การตลาดเชิงประสบการณ์จึงเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคมองหาเพราะ
การตลาดเชิงประสบการณ์ไมํเป็นเพียงการให๎บริการ (Hernonen et al., 2010 อ๎างใน Lopez and 
Molina, 2013) แตํเป็นการสร๎างการมีสํวนรํวมกับตราสินค๎าด๎วย (Wikipedia, 2012) ผู๎บริโภคมองวํา
การตลาดเชิงประสบการณ์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวนําจดจ าและเป็นประสบการณ์ที่ยั่งยืนซึ่งท าให๎
ผู๎บริโภคปรารถนาที่จะใช๎บริการซ้ าและบอกตํอ (Pine and Gilmore, 1988 อ๎างใน Lopez and 
Molina, 2013) และเมื่อผู๎บริโภคพัฒนาความรู๎สึกในเชิงบวกของพวกเขาเชื่อมโยงกับตราสินค๎าพวก
เขาก็จะพัฒนาความภักดีตํอตราสินค๎าในเวลาตํอไปด๎วย (Strategic direction, 2008) 

 กลําวโดยสรุป ลักษณะการตลาดเชิงประสบการณ์สอดคล๎องกับแนวคิดของร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพที่เน๎นการสร๎างความประหลาดใจประสบการณ์ใหมํที่นําตื่นเต๎นประทับใจให๎แกํผู๎บริโภค
และท่ีส าคัญคือการสื่อสารของตราสินค๎ากับผู๎บริโภคโดยตรง ซึ่งเป้าหมายสูงสุดคือการสร๎างความรู๎สึก
เชิงบวกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 เนื่องจากการวิทยานิพนธ์เรื่องนี้มีจุดประสงค์เพ่ือท าความเข๎าใจเกี่ยวกับการยอมรับและ
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึงจ าเป็นต๎องศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู๎บริโภคในภาพรวม ตลอดจนแนวคิดเก่ียวกับการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมซึ่ง
เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กัน ดังนี้ 

 3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมหมายถึงการกระท าของบุคคลซึ่งประกอบด๎วย พฤติกรรมภายนอก (Overt 
Behavior) คือการกระท าที่บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นได๎ อาจแสดงออกได๎ทั้งรูปแบบวจนภาษา 
(Verbal) และอวจนภาษา (Nonverbal) และพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior)  ซึ่งหมายถึงการ
กระท าท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคลทีผู่๎อื่นไมํสามารถสังเกตเห็นได๎ เชํน ความรู๎สึก ทัศนคติ ความเชื่อการ
รับรู๎ การคิด ทั้งพฤติกรรมภายนอกและภายในของบุคคลมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  กลําวคือ
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พฤติกรรมภายนอกมักสะท๎อนให๎เห็นถึงพฤติกรรมภายในของบุคคลนั้น (Sundel and Sundel, 
2004 อ๎างถึงในชูชัยสมิทธิไกร, 2556; (Olson & Peter, 2005) 

 

 ส าหรับพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) เป็นกระบวนการที่ปัจเจกบุคคลหรือ
กลุํมบุคคลเลือก (Select) ซ้ือ (Purchase) ใช๎ (Use) หรือก าจัด (Dispose) ผลิตภัณฑ์บริการความคิด
หรือประสบการณ์ตํางๆเพ่ือที่จะตอบสนองความต๎องการและความปารถนาของตน (Solomon 
2013, p. 31)  โดยพฤติกรรมของผู๎บริโภคมีลักษณะส าคัญ 3 ประการคือ 

 3.1.1 พฤติกรรมของผู๎บริโภคเก่ียวข๎องกับการแลกเปลี่ยน 

 พฤติกรรมของผู๎บริโภคคือการแลกเปลี่ยนระหวํางมนุษย์กลําวคือเป็นการแลกเปลี่ยนระหวําง
ผู๎ซื้อ (ผู๎บริโภค) กับผู๎ขาย (นักการตลาด) (Peter and Olson, 2005, p. 9) และเป็นการแลกเปลี่ยน
ระหวํางองค์กรหรือบุคคลตั้งแตํ 2 ขึ้นไป เพ่ือให๎และรับสิ่งที่มีมูลคํา อันเป็นสํวนส าคัญของการตลาด 
(Solomon, 2013, p. 32) 

 3.1.2 พฤตกิรรมผู๎บริโภคเป็นกระบวนการที่มีปฏิสัมพันธ์ 

 ตามความเห็นของ Solomon (2013) พฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นกระบวนการที่มีปฏิสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคและผู๎ผลิตสินค๎า 

 ในกระบวนการการบริโภคมีประเด็นที่มีอิทธิพลตํอมุมมองของผู๎บริโภคกํอนระหวํางและ
ภายหลังการซื้อซึ่งมีปฏิสัมพันธ์กับมุมมองของผู๎บริโภคสินค๎าในแตํละประเด็นดังภาพที่ 10  

 
ภาพที่ 10 กระบวนการการบริโภค 

ที่มา Solomon, M. R. (2013). Consumer Behavior. Essex, England: Peason 
Education Limited., p. 31. 
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 จากภาพข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา แตํละประเด็นการพิจารณา ขั้นตอนกํอนการซื้อการซื้อและหลัง
การซื้อผู๎บริโภคและนักการตลาดมีมุมมองที่จะต๎องพิจารณาในสํวนที่เกี่ยวข๎องและเป็นประโยชน์ซึ่ง
มุมมองตํางๆเหลํานี้มีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กัน ดังนี้ 

 ขั้นตอนกํอนการซื้อ ผู๎บริโภคจะมีประเด็นพิจารณาวําเขาจะตัดสินใจวําเขาต๎องการผลิตภัณฑ์
นั้นๆอยํางไรและอะไรเป็นแหลํงข๎อมูลที่ดีที่สุดที่จะเรียนรู๎เพ่ิมเติมเกี่ยวกับทางเลือกตํางๆซึ่งมี
ปฏิสัมพันธ์กับมุมมองของนักการตลาดที่พิจารณาวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ์เกิดขึ้นและ
เปลี่ยนแปลงอยํางไร และอะไรเป็นเครื่องแสดงวําผู๎บริโภคใช๎ในการพิจารณาวําผลิตภัณฑ์ใดดีกวํา
ผลิตภัณฑ์อ่ืน 

 ขั้นตอนการซื้อ ผู๎บริโภคพิจารณาวําการเสาะหาผลิตภัณฑ์เป็นประสบการณ์ที่เครียดหรือ
สนุกสนานและท าไมการซื้อจึงบํงบอกถึงตัวเขา ในขั้นตอนนี้นักการตลาดจะพิจารณาวําองค์ประกอบ
ทางด๎านสถานการณ์ตํางๆ เชํน ความกดดันทางด๎านเวลาหรือการจัดแสดงสินค๎าของร๎านค๎าสํงผลตํอ
การตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภคอยํางไร 

 ขั้นตอนภายหลังการซื้อ ผลิตภัณฑ์มอบความเพลิดเพลินหรือท าหน๎าที่ตามคุณลักษณะและ
ผลิตภัณฑ์ได๎ถูกก าจัดอยํางไรและจะสํงผลตํอสิ่งแวดล๎อมอยํ างไร ในประเด็นนี้นักการตลาดจะ
พิจารณาวําอะไรก าหนดวําผู๎บริโภคพึงพอใจผลิตภัณฑ์หรือไมํและจะซื้อผลิตภัณฑ์อีกหรือไมํและ
บุคคลนี้ได๎บอกตํอไปยังคนอ่ืนๆ เกี่ยวกับประสบการณ์ของเขาที่มีตํอผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของบุคคลอื่นหรือไมํ 

 American Marketing Association (อ๎างถึงใน Peter and Olson, 2005)  ให๎ค าจ ากัด
ความของพฤติกรรมผู๎บริโภควําเป็น “ปฏิสัมพันธ์เชิงพลวัตระหวํางอารมณ์ (Affect) ความคิด 
(Cognition) พฤติกรรมและสิ่งแวดล๎อม” กลําวคือพฤติกรรมผู๎บริโภคเกี่ยวข๎องกับความคิดและ
ความรู๎สึกที่เขามีประสบการณ์และการกระท าที่เขาประพฤติปฏิบัติในกระบวนการบริโภคซึ่งรวมถึง
สิ่งแวดล๎อมที่มีอิทธิพลตํอความคิดความรู๎สึกและการกระท าเหลํานี้เชํนความคิดเห็นของผู๎บริโภคคน
อ่ืนโฆษณาข๎อมูลราคาหีบหํอลักษณะของผลิตภัณฑ์และอ่ืนๆ 

 เชํนเดียวกับ Olson and Peter (2005) ที่มีความเห็นวําพฤติกรรมผู๎บริโภคเกี่ยวข๎องกับ
ปฏิสัมพันธ์ระหวํางความรู๎สึกนึกคิดและการกระท าของคนกับสิ่งแวดล๎อม ดังนั้นผู๎ผลิตและนักการ
ตลาดจึงต๎องเข๎าใจวําผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎าใดเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการ ผู๎บริโภคต๎องท าอะไรบ๎างที่
จะซื้อและใช๎ผลิตภัณฑ์เหลํานั้น และอะไรมีอิทธิผลตํอการซื้อและการบริโภค ยิ่งนักการตลาดรู๎วํา
ปฏิกิริยาเหลํานี้มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคตลาดเป้าหมายและสังคมมากเพียงใด เขาก็จะสามารถสร๎าง
ความพึงพอใจตอบสนองความจ าเป็นและความต๎องการของลูกค๎า รวมทั้งสร๎างมูลคําให๎แกํลูกค๎ามาก
ขึ้นเทํานั้น 

 3.1.3 พฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นพลวัตร เพราะความคิด ความรู๎สึกและการกระท าของ
ผู๎บริโภคแตํละคน กลุํมผู๎บริโภค และสังคมในภาพรวมมีการเปลี่ยนแปลงอยูํตอดเวลา  เชํน 
อินเตอร์เน็ตได๎เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู๎คนในการหาข๎อมูลและบริการท าให๎กลยุทธ์ทางการตลาดมี
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การเปลี่ยนแปลง กลยุทธ์การตลาดที่เคยประสบความส าเร็จในระยะเวลาหนึ่งหรือที่สถานที่หนึ่ง
อาจจะล๎มเหลวในระยะเวลาอื่นหรือสถานที่อ่ืนก็ได๎ เพราะวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ในปัจจุบันมีอายุสั้น
กวําเดิมบริษัทตํางๆจึงต๎องมีนวัตรกรรมเพ่ือที่จะเพ่ิมมูลคําสูงสุดให๎แกํผู๎บริโภคและได๎รับผลก าไรสิ่ ง
เหลํานี้เกี่ยวกับการสร๎างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหมํตราสินค๎าใหมํและกลยุทธ์ใหมํ  (Peter and Olson, 
2005, หน๎า 5-7) 

 

3.2 การรับรู้ (Perception) 

 Schiffman and Kanuk (2007) กลําววํา การรับรู๎คือกระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก จัด
ระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งเร๎าให๎กลายเป็นสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคล๎องกัน 

 Solomon (2013) ให๎ค าก าจัดความของการรับรู๎วําเป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัด
ระเบียบและตีความการรู๎สึก (Sensations) ซึ่งการรู๎สึกหมายถึงการตอบสนองแบบทันทีของประสาท
สัมผัส (ตา ห ูจมูก ปาก นิ้ว ผิวหนัง) ที่มีตํอสิ่งเร๎าเชํนสีเสียงแสงกลิ่นพื้นผิว 

 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ให๎ความเห็นวําโดยทั่วไปแล๎วกระบวนการรับรู๎ของบุคคลเกิดขึ้น
ตํอเนื่องจากการรู๎สึกประกอบด๎วยขั้นตอนตํางๆรวม 3 ขั้นตอน ได๎แกํ การเลือกรับรู๎ การจัดระเบียบ
การรับรู๎ และการแปลความหมาย 

กระบวนการการรับรู๎สามารถอธิบายได๎ตามภาพดังตํอไปนี้ 

 

ภาพที่ 11 กระบวนการการรับรู๎ 

 ที่มา Solomon, M. R. (2013). Consumer Behavior. Essex, England: Peason 
Education Limited. 

จากภาพ สมองรับสิ่งเร๎าภายนอก ได๎แกํ ภาพ เสียง สัมผัส รสและกลิ่นผํานชํองทางที่
หลากหลายทั้งจากการมองเห็น การได๎ยิน ความรู๎สึก รสชาติหรือการดมกลิ่น ข๎อมูลที่เข๎ามาทาง
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะเป็นกระบวนการแรกของการรับรู๎เรียกวําการเปิดรับสิ่งเร๎า (Exposure) สิ่งเร๎า
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ที่รับรู๎ได๎ภายนอกอาจเชื่อมโยงกับประสบการณ์ที่เคยมีกับสิ่งเร๎านั้น เชํน ผู๎ชายแกํได๎ยินเสียงเพลงหนึ่ง
ท าให๎เขานึกถึงกลิ่นน้ าหอมของหญิงสาวที่เขาเคยเต๎นร าเพลงนี้ด๎วยกัน (Solomon, 2013) 

 การที่สิ่งเร๎าท าให๎บุคคลเกิดการรู๎สึกได๎ขึ้นอยูํกับปัจจัยสองประการ คือ คุณภาพของอวัยวะ
รับสัมผัส และขนาดหรือความเข๎มข๎นของสิ่งเร๎า กลําวคืออวัยวะรับสัมผัสต๎องอยูํในสภาพปกติไมํช ารุด
เสียหายและขนาดหรือความเข๎มข๎นของสิ่งเร๎าต๎องอยูํในปริมาณที่สูงพอให๎เกิดการรู๎สึกได๎ที่เรียกวํา
เทรชโฮลด์ (Threshold)  

 เทรชโฮลด์ หมายถึง แรงกระตุ๎นน๎อยที่สุดของสิ่งเร๎าที่ท าให๎บุคคลเกิดการรู๎สึกได๎  ซึ่งแบํงเป็น 
2 ชนิดคือ เทรชโฮลด์สัมบูรณ์ (Absolute Threshold) ซึ่งหมายถึงปริมาณสิ่งเร๎าที่น๎อยที่สุดที่ท าให๎
บุคคลเกิดการรู๎สึก และเทรชโฮลด์แตกตําง (Differential Threshold) ซึ่งหมายถึงการเปลี่ยนแปลงที่
น๎อยที่สุดของสิ่งเร๎าที่ท าให๎บุคคลรู๎สึกวําสิ่งเร๎านั้นเกิดการเปลี่ยนแปลง (Barker, 2002 อ๎างถึงในชูชัย
สมิทธิไกร, 2556) 

 

 3.2.1 การเลือกรับรู๎ของผู๎บริโภค 

 การเลือกรับรู๎ (Perceptual Selection) หมายถึงการที่บุคคลมีการเลือกวําจะรับรู๎สิ่งเร๎า
ใดบ๎าง ในสถานการณ์ทั่วไปบุคคลจะได๎รับสิ่งเร๎าจ านวนมากมายแตํจะเลือกให๎ความสนใจสิ่งเร๎าเพียง
ไมํกี่อยํางเทํานั้นโดยเฉพาะอยํางยิ่งสิ่งเร๎าที่ตนเองให๎ความสนใจและมีความต๎องการ (ชูชัย สมิทธิไกร, 
2556) 

 การเลือกรับรู๎ของบุคคลขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายประการ (Solomon, 2013)ได๎แกํ 

 1) ประสบการณ์ (Experience)  

 2) การกลั่นกรอง (Perceptual filters) หมายถึง กระบวนการที่รับเอาข๎อมูลใหมํและตีความ
ข๎อมูลนั้นตามประสบการณ์ที่มีอยูํเดิมและบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมบุคคลใช๎การกลั่นกรองการรับรู๎
เพ่ือที่จะชํวยลดความไมํแนํนอนเกี่ยวกับประสบการณ์ใหมํตํางๆ (Jackson II and Hogg, 2010) 

 3) การเลือกอยํางระแวดระวัง (Perceptual vigilance) หมายถึงกระบวนการที่บุคคล
ประมวลสิ่งเร๎าให๎สอดคล๎องกับความจ าเป็นและการประเมินของตนกลําวคือบุคคลจะมองหาสิ่งที่เขา
สนใจมากที่สุดหรือมองหาสิ่งที่เขาต๎องการจะเห็น 

 4) การป้องกันตน (Perceptual defense) คือการที่บุคคลมีการป้องกันไมํให๎สิ่งเร๎าที่มี
ลักษณะคุกคามจิตใจเข๎ามาสูํกระบวนการรับรู๎ของตน 

 5) การปรับ (Adaptation) คือการที่สมองของบุคคลปรับสิ่งเร๎าที่มาสัมผัสประสาทสัมผัสทั้ง 
5 และปรับใช๎ให๎เหมาะกับสภาพของแตํละบุคคล 
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 3.2.2 การจัดระเบียบการรับรู๎ 

 การจัดระเบียบการรับรู๎ หมายถึงการที่ผู๎บริโภคมีการจัดสิ่งเร๎าเป็นหมวดหมูํหรือเป็นกลุํม 
และรับรู๎สิ่งเร๎านั้นโดยภาพรวม กลําวคือผู๎บริโภคไมํได๎รับรู๎สิ่งเร๎าตํางๆแยกกันเป็นสํวนยํอยๆแตํรับรู๎
โดยพยายามจัดกลุํมสิ่งเร๎าให๎มีความหมายตามความเข๎าใจของตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

 3.2.3 การตีความ 

 เมื่อได๎รับสิ่งเร๎าและจัดระเบียบการรับรู๎แล๎ว ผู๎บริโภคจะตีความสิ่งเร๎าที่รับสัมผัสนั้นวําคือ
อะไรหรือมีความหมายอยํางไรโดยการตีความหรือแปลความหมายที่มีลักษณะผสมผสานกันระหวําง
ข๎อเท็จจริงที่ได๎รับและอารมณ์ความรู๎สึกของผู๎ตีความนั้น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

 กระบวนการรับรู๎เป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต๎องศึกษาเพราะบุคคลจะมีความรู๎สึกหรือความคิดเชํนไร
ขึ้นอยูํกับการที่เขารับรู๎หรือเลือกที่จะรับรู๎สิ่งหนึ่งสิ่งใด เพราะฉะนั้นในการศึกษาเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อบอัพจึงต๎องทราบวําผู๎บริโภคในประเทศไทยมีการรับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพหรือไมํ
เพียงใดและเมื่อบุคคลมีการรับรู๎แล๎วก็จะเกิดความรู๎สึกและการประเมินสิ่งที่รับรู๎นั้นวําดีหรือไมํดีชอบ
หรือไมํชอบหรือท่ีเรียกวําทันคติซ่ึงจะเชื่อมโยงกับเจตนาเชิงพฤติกรรม ดังจะกลําวตํอไป 

 

 3.3 ทัศนคติ (Attitude) 

 3.3.1 ความหมายและลักษณะส าคัญของทัศนคติ 

 นักจิตวิทยาได๎นิยามค าวําทัศนคติไว๎อยํางหลากหลายขึ้นอยูํกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช๎ใน
การศึกษาทัศนคติ เชํน 

 Fishbein and Ajzen (1975) กลําววํา ทัศนคติคือการมีจิตใจโน๎มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู๎
ในการตอบสนองในลักษณะวําชอบหรือไมํชอบตํอวัตถุใดวัตถุหนึ่งอยํางสอดคล๎องกัน  “A learned 
predisposition to respond in a consistently favorable or unfavorable manner with 
respect to a given object” ซึ่งสอดคล๎องกับค าจ ากัดความของ Thurstone (อ๎างถึงใน Fishbein 
and Ajzen, 1975, p. 9) ที่ให๎ไว๎วําทัศนคติคือการมีจิตใจโน๎มเอียงจากการประเมินหรือจากอารมณ์ 
(An affective or evaluative predisposition) และได๎กลําวเพ่ิมเติมวําทัศนคติคือความรู๎สึก
ทางบวกหรือทางลบตํอวัตถุใดๆ 

 ในอีกค าจ ากัดความหนึ่ง Chave (อ๎างถึงใน Fishbein and Ajzen, 1975, p. 9) ให๎
ความหมายวําทัศนคติคือความรู๎สึกความปรารถนาความกลัวความล าเอียง ความเชื่อมั่น หรือแนวโน๎ม
อ่ืนๆที่มีความซับซ๎อนซึ่งท าให๎บุคคลมีความพร๎อมที่จะกระท าอันเนื่องมาจากประสบการณ์ตํางๆที่
หลากหลาย 
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 ทัศนคติเป็นแนวคิดชนิดหนึ่งแตํมีลักษณะตํางจากแนวคิดทั่วๆไปคือทัศนคติเป็นแนวคิดที่มี
การประเมิน (Evaluative)และอารมณ์ความรู๎สึก (Affective) ซึ่งอารมณ์ความรู๎สึกเป็นสํวนส าคัญ
ที่สุดของทัศนคติ (Fishbein and Ajzen, 1975, p. 12) 

 Lutz (1981) กลําววําทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในไมํสามารถมองเห็นหรือสังเกตได๎
ทัศนคติจึงเป็นเพียงข๎อสมมุติฐาน (Hypothetical Construct) ซึ่งไมํสามารถชี้ชัดได๎โดยตรงการ
ค๎นหาความมีอยูํจริงของทัศนคติจึงจ าเป็นต๎องใช๎ทฤษฎีตํางๆในการให๎ค าอธิบายพฤติกรรมนักทฤษฎี
เชื่อวําทัศนคติคือการมีจิตใจโน๎มเอียงที่จะตอบสนองอยํางเปิดเผย และการมีจิตใจโน๎มเอียงนี้น าไปสูํ
พฤติกรรมที่เปิดเผย ดังนั้นถ๎าบุคคลชอบสินค๎าตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งก็จะน าไปสูํพฤติกรรมที่
แสดงออกวําชอบตราสินค๎านั้นด๎วยเชํน การซื้อ การบอกตํอเพ่ือน Lutz (1981) ยังกลําวอีกวําทัศนคติ
เป็นกลไกในการจัดการของปัจเจกบุคคลรูปแบบของพฤติกรรมจะต๎องสอดคล๎องกับทัศนคติที่มีตํอสิ่ง
นั้น และมนุษย์ไมํได๎เกิดมาพร๎อมกับทัศนคติที่มีตํอสิ่งตํางๆรอบตัว แตํมนุษย์เรียนรู๎ความรู๎สึกที่วําชอบ
หรือไมํชอบวัตถุหนึ่งวัตถุใดโดยผํานข๎อมูลเชํน จากโฆษณาหรือจากประสบการณ์ตรงที่มีตํอวัตถุนั้น
หรือทั้งสองสิ่งรวมกัน 

 จากค าจ ากัดความข๎างต๎นจะเห็นได๎วํานักวิชาการและนักจิตวิทยามีความเห็นรํวมกันคือ
ทัศนคติเป็นผลสรุปรวมของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชํน บุคคล วัตถุ ประเด็นฯลฯที่บํงชี้วําสิ่งนั้นดี
หรือไมํดีนําพอใจหรือไมํนําพอใจชอบหรือไมํชอบและเป็นประโยชน์หรืออันตราย(ชูชัย สมิทธิไกร, 
2556) โดยมีลักษณะส าคัญสรุปได๎ดังนี้ 

  3.3.1.1 ทัศนคติต๎องมีที่หมายซึ่งอาจเป็นบุคคลกลุํมบุคคลสินค๎าบริการสถานที่หรือ
ประเด็นตํางๆ 

  3.3.1.2 ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินเนื่องจากวําการที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งมี
ทัศนคติตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใดอยํางใดขึ้นอยูํกับผลสรุปของการประเมินสิ่งนั้นวําเขาเกิดความรู๎สึกทางบวก
หรือทางลบตํอสิ่งดังกลําวและผลการประเมินอาจแตกตํางกันตามประสบการณ์ของแตํละบุคคล 

  3.3.1.3 ทัศนคติมีคุณภาพและความเข๎มข๎นแตกตํางกันหมายถึงการที่ทัศนคติเป็น
ทางบวกหรือทางลบนั้นจะมีระดับความมากน๎อยของทัศนคติแตกตํางกันเชํนชอบน๎อยที่สุดจนถึงชอบ
มากที่สุด 

  3.3.1.4 ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎กลําวคือเกิดจากการสั่งสมประสบการณ์ทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อมของแตํละบุคคลไมํใชํสิ่งที่ติดตัวแตํก าเนิดทัศนคติมีความคงทนไมํเปลี่ยนแปลง
งํายเนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎หรือการสั่งสมประสบการณ์ของบุคคลแตํก็สามารถ
เปลี่ยนแปลงได๎หากได๎รับประสบการณ์หรือการเรียนรู๎ใหมํภายหลัง 

 3.3.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 

ในมุมมองของนักจิตวิทยาที่ส าคัญมี 2 มุมมองคือทัศนคติที่มีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ
และทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว (Lutz, 1981) ดังนี้ 
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  3.3.2.1 ทัศนคติที่มีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ (The tripartite view of 
attitude) มุมมองนี้เห็นวําทัศนคติประกอบด๎วยองค์ประกอบ 3 สํวนคือ 

  1) องค์ประกอบด๎านความคิด (Cognition) หมายถึงความคิดเห็นที่บุคคลมี 

ทัศนคติตํอที่หมายของทัศนคติ 

  2) องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affect) หมายถึงความรู๎สึกด๎านบวกลบเชํนชอบ
หรือไมํชอบพอใจหรือไมํพอใจที่บุคคลมีตํอที่หมายของทัศนคติ 

  3) องค์ประกอบด๎านการกระท า (Conation) หมายถึงแนวโน๎มหรือความพร๎อมหรือ
ความตั้งใจที่จะท าให๎เกิดพฤติกรรมหรือพฤติกรรมจริงที่มีตํอที่หมายของทัศนคติ 

  จากแนวคิดนี้ทัศนคติจ าเป็นต๎องมีองค์ประกอบทั้งสามสํวน แตํองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งจะมีน้ าหนักมากน๎อยกวํากันก็ได๎  และองค์ประกอบทั้งสามสํวนจะต๎องมีความ
สอดคล๎องกันในการแสดงออกวําชอบหรือไมํชอบตํอที่หมายของทัศนคติ  (Lutz, 1981) การแบํง
ทัศนคติในลักษณะนี้มีปัญหาในการวัด การวิจัยทางด๎านการตลาดจึงไมํใช๎แนวคิดนี้ 

 

  3.3.2.2 ทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว (The Unidimentionalist View of 
Attitude) เป็นวิวัฒนาการจากแนวคิดที่วําทัศนคติที่มีองค์ประกอบ 3 สํวนกลําวคือได๎ดึง
องค์ประกอบด๎านความคิดและด๎านการกระท าออกจากทัศนคติให๎คงเหลือแตํองค์ประกอบด๎าน
ความรู๎สึกและเรียกองค์ประกอบด๎านความคิดวําความเชื่อและเรียกองค์ประกอบด๎านการกระท าวํา
เจตนาและพฤติกรรมซึ่ง Fishbein and Ajzen (1975) ให๎ความเห็นวําทัศนคติหมายถึงความรู๎สึก
เทํานั้น สํวนมิติทางด๎านความเชื่อและพฤติกรรมไมํเป็นสํวนประกอบของทัศนคติแตํเป็นสิ่งมากํอน
หรือผลที่ตามมาของทัศนคติ 

 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติผู๎วิจัยมีความเห็นพร๎องกับแนวคิดของ Fishbein and Ajzen 
วําทัศนคติคือความรู๎สึก และเมื่อพิจารณาเชื่อมโยงทัศนคติของบุคคลกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจะ
เห็นได๎วําทัศนคติเป็นตัวก าหนดหรือมีอิทธิพลตํอเจตนาเชิงพฤติกรรม ซึ่งหมายถึงเจตนาที่จะมี
พฤติกรรมสนับสนุนหรือไมํสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งการวิจัยนี้จะเป็นการทดสอบความ
เชื่อมโยงสอดคล๎องระหวํางทัศนคติของบุคคลกับเจตนาเชิงพฤติกรรมดังกลําวในบริบทของประเทศ
ไทย 
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 3.4 เจตนาเชิงพฤติกรรม 

 เจตนาเชิงพฤติกรรมหมายถึงเจตนาของบุคคลที่จะท าหรือไมํท าพฤติ กรรมนั้นๆดังนั้น
พฤติกรรมสํวนใหญํของบุคคลจึงอยูํภายใต๎การควบคุมของเจตนาเชิงพฤติกรรม 

 เจตนาเชิงพฤติกรรมประกอบด๎วยปัจจัยหลัก 3 ประการคือทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม 
(Attitude towards behavior) บรรทัดฐานของบุคคลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมนั้น (Subject norm 
about the behavior) และการรับรู๎ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ 
(Perceived behavioral control of the behavior)  

 ส าหรับการศึกษาในเรื่องนี้ เจตนาเชิงพฤติกรรม หมายถึง ทัศนคติของผู๎บริโภคที่ตัดสินวําจะ
ให๎การสนับสนุนหรือไมํสนับสนุนชอบหรือไมํชอบใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ โดยเจตนาเชิง
พฤติกรรมนั้นก็จะได๎รับอิทธิพลจากตัวแปรด๎านตํางๆเชํน ปัจจัยทางด๎านประชากร ปัจจัยด๎านจิตวิทยา 
ปัจจัยด๎านการรับรู๎ ทัศนคต ิและบรรทัดฐานทางสังคมของบุคคลนั้นๆ 

 

 3.5 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Consumer Demographic) 

 ในการศีกษานี้ผู๎วิจัยได๎ก าหนดปัจจัยด๎านประชากรเป็นตัวแปรภายนอกตัวแปรหนึ่งที่
เชื่อมโยงสัมพันธ์กับการรับรู๎ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะสนับสนุนหรือไมํสนับสนุนร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งได๎แกํอายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได๎ ดังนี้ 

 

อายุ  

 ผู๎บริโภคตํางกลุํมอายุจะมีความต๎องการและความจ าเป็นตํางกัน แม๎วําคนในกลุํมเดียวกันก็
อาจจะตํางกัน แตํสิ่งที่คนกลุํมเดียวมีเหมือนกันคือคุณคํา วัฒนธรรม และประสบการณ์รํวมกัน
(Solomon, 2013) ในด๎านการตลาด กลุํมคนวัยรุํนและวัยหนุํมสาวเป็นกลุํมที่มีการใช๎จํายที่ส าคัญ
ที่สุด มีความต๎องการผลิตภัณฑ์เฉพาะตัวมากขึ้นและแสวงหาอัตลักษณ์ของตนเองและในปัจจุบันกลุํม
คนวัยท างานชํวงปลายมีมากขึ้นและกลุํมเหลํานี้มีอิทธิพลตํอการตลาดเพราะพวกเขามีหน๎าที่การงาน
มั่นคงและรายได๎สูง (Evans, Moutinho, & Raaj, 1996) นอกจากนี้กระบวนการการตัดสินใจของ
บุคคลในแตํละวัยก็จะแตกตํางกันอีกด๎วย (สาระดีดี.คอม, ไมํปรากฏปีที่พิมพ์) 

 

เพศ 

 เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม รวมถึง
ความต๎องการผลิตภัณฑ์ที่ตํางกันทั้งทางด๎านความคาดหวัง ความต๎องการความจ าเป็น ซึ่งสิ่งเหลํานี้
แสดงให๎เห็นผํานการบริโภค (Akturan, 2009) ทั้งนี้ในปัจจุบันมีบทบาทของเพศหญิงมีการ
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เปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่มีความเป็นอิสระมากขึ้นและเป็นตัวของตัวเองมากขึ้น  มีอาชีพการงาน
มากกวําที่จะเป็นแมํบ๎านตัวอยําง เชํน ผู๎บริโภคเพศหญิงมักจะซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับบ๎านเรือน 
ถึงแม๎วําพวกเขาจะไมํได๎เป็นคนตัดสินใจก็ตาม (Evans et al., 1996) จึงสํงผลตํอการเปลี่ยนแปลง
ทางการตลาด 

 

การศึกษา 

 การศึกษาเป็นปัจจัยที่ท าให๎บุคคลมีความแตกตํางกันในด๎านความรู๎ความคิดความเข๎าใจสิ่ง
ตํางๆตลอดจนทัศนคติที่มีตํอวัตถุหรือประเด็นตําง ทั้งนี้การศึกษาหมายถึงระดับการศึกษาที่ได๎รับจาก
สถาบันการศึกษาและที่ได๎รับจากประสบการณ์ตํางๆในชีวิต (สาระดีดี.คอม, ไมํปรากฏปีที่พิมพ์) การ
วิจัยนี้จะเลือกวิจัยกลุํมเป้ าหมายโดยใช๎ระดับการศึกษาตามนัยแรกคือระดับการศึกษาจาก
สถาบันการศึกษา 

 

รายได ๎

 รายได๎เป็นตัวชี้วัดฐานะทางเศรษฐกิจของครัวเรือน บุคคลผู๎ที่มีรายได๎สูงก็จะมีอ านาจการซื้อ
สูงมากกวําผู๎ที่มีรายได๎ต่ า ตามหลักประชากรศาสตร์แล๎วจะวัดจ านวนรายได๎ตํอหนํวยเวลาจ าแนกได๎
ดังตํอไปนี้ (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา, 2541, 180-181) 

 1) รายไดที่แท๎จริง (real income) คือรายได๎ทั้งหมดรวมถึงเงินออมเป็นรายได๎ที่ยังไมํได๎หัก
คําใช๎จํายใดๆทั้งสิ้น 

 2) รายได๎ที่หักภาษีแล๎ว (disposable income) เป็นรายได๎ที่หักภาษีทางตรงตํางๆที่ต๎องจําย
ให๎รัฐบาลเรียบร๎อยแล๎ว 

 3) รายได๎ที่หักคําใช๎จํายพื้นฐาน (discretionary income) เป็นรายได๎ที่เหลือจากการหักภาษี
น ามาหักคําใช๎จํายเกี่ยวกับสิ่งที่จ าเป็นออก 

 4) รายได๎ที่ไมํใชํตัวเงิน (imputed or non-money income) เป็นรายได๎ทั้งหมดที่ได๎รับเป็น
สิ่งของ 

 สํวนใหญํรายได๎มักมีความสัมพันธ์กับการศึกษาและอาชีพ (Solomon, 2013) 
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อาชีพ 

 อาชีพเป็นตัวแปรที่ท าให๎บุคคลมีความแตกตํางกันในด๎านความรู๎ความสามารถทักษะ
ตลอดจนความคิดความเข๎าใจสิ่งตํางๆ รวมทั้งทัศนคติผู๎ที่ประกอบอาชีพเดียวกันมักจะอยูํในสังคม
ใกล๎เคียงกันซึ่ง (Solomon, 2013) กลําวถึงสถานะทางสังคมกับอาชีพวําบุคคลที่อยูํในสถานะ
เดียวกันมักจะประกอบอาชีพคล๎ายกัน ชอบเพลง เสื้อผ๎า หรือกิจกรรมพักผํอนแนวเดียวกัน และจะ
คบหาซึ่งกันและกัน 

 

 3.6 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคด้านความชอบนวัตกรรม (หรือ
ความแปลกใหม่) ของผู้บริโภค (Consumer Innovativeness)  

 จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติเจตนาและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่
เกี่ยวข๎องกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพตามรายะละเอียดที่จะกลําวตํอไป  ผู๎วิจัยเห็นวําความชอบ
นวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคเป็นปัจจัยที่สํงผลตํอทัศนคติและเจตนาของผู๎บริโภคที่
จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพปัจจัยหนึ่งที่นําสนใจศึกษาในบริบทของสังคมไทยจึง
จ าเป็นต๎องทราบถึงลักษณะของความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคตามแนวคิด
ของนักวิจัยตํางๆดังรายละเอียดตํอไปนี้ 

 ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคเป็นลักษณะทางจิตวิทยาที่สํงผลตํอ
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เสาะหาหรือซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค๎าใหมํๆที่แตกตํางมากกวําจะ
ติดอยูํกับรูปแบบการบริโภคที่เป็นที่ยอมรับกันทั่วไป (Hischman, 1980; Venkatraman, 1991; 
Venkatraman and Price, 1990 อ๎างถึงใน Kim et. al, 2010)   

 Midgley and Dowing อ๎างถึงใน(Chao, Reid, & Mavondo, 2013) ชี้วําในแนวคิดด๎าน
บุคลิกภาพ ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคเป็นลักษณะบุคลิกภาพที่ซํอนเร๎น
ที่เน๎นความชอบที่มีตํอประสบการณ์แปลกใหมํ 

 ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคมีหลายมิติ (Multi-Dimensional) 
ประกอบด๎วย ลักษณะด๎านความรู๎สึก (sensory Trait) และลักษณะด๎านความคิด (cognitive trait)  
Venkatraman and Price (1990) กลําวถึงลักษณะความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของ
ผู๎บริโภควํามี 2 แบบคือ แบบที ่1 ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคที่มีลักษณะ
ด๎านความคิดได๎รับแรงจูงใจที่กระตุ๎นให๎เสาะหาประสบการณ์ใหมํๆหรือชอบที่จะเป็นตัดสินใจ 
ผู๎บริโภคประเภทนี้ชอบคิดแก๎ปัญหาหรือตั้งปัญหาประเด็นตํางๆและมีความพยายามที่จะเสาะหา
ประสบการณ์ใหมํๆที่กระตุ๎นกิจกรรมทางด๎านจิตใจ ในทางตรงกันข๎ามความชอบนวัตกรรม (หรือ
ความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคแบบที่ 2 ที่มีลักษณะทางด๎านความรู๎สึก ผู๎บริโภคกลุํมนี้ชอบ
ประสบการณ์ใหมํๆที่กระตุ๎นประสาทสัมผัสประสบการณ์เหลํานี้รวมถึงการสร๎างประสบการณ์ใหมํๆ
เชํน แฟนตาซี การฝันกลางวัน กิจกรรมที่ตื่นเต๎นหวาดเสียว และHirschman (1984, อ๎างถึงในKim 
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et. al, 2010) ให๎ความเห็นวําผู๎บริโภคที่มีนวัตกรรมซึ่งมีลักษณะด๎านความคิดให๎ความส าคัญกับด๎าน
คุณภาพราคาและประโยชน์ใช๎สอย ขณะที่อีกกลุํมหนึ่งเน๎นทางด๎านสุนทรียะของผลิตภัณฑ์มากกวํา 

 ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพลจากการตลาดหลาย
ประการ เชํน ความพยายามทางการตลาด ลักษณะของตัวนวัตกรรม และลักษณะทางประชากรของ
ผู๎บริโภค (Dowling, 1978 อ๎างถึงใน Kim et. al, 2010) อยํางไรก็ตาม Venkatraman (1991) มี
ความเห็นเพ่ิมเติมวําความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคเชื่อมโยงกับความ
ปรารถนาที่จะได๎รับประสบการณ์ใหมํและแตกตํางมากกวําพฤติกรรมที่จะรับเอาผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ 
ดังนั้นระดับของความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคที่สูงกวําไมํได๎หมายถึงวํา
ผู๎บริโภคนั้นจะรับเอาผลิตภัณฑ์ใหมํหรือต๎องการผลิตภัณฑ์นั้นๆ กํอนผู๎อ่ืน 

 หากพิจารณาด๎านการแพรํกระจายด๎านนวัตกรรมและประเภทของผู๎รับนวัตกรรม นักวิจัย
สํวนใหญํมีความเห็นวําผู๎บริโภคท่ีมีนวัตกรรมมีลักษณะเหมือนกับผู๎บริโภคกลุํมผู๎รับนวัตกรรมรุํนแรกๆ 
(Early Adopters) เชํน มีแนวโน๎มที่จะยินดีรับการเปลี่ยนแปลงและทดลองสิ่งใหมํๆซึ่งจะท าให๎รับ
นวัตกรรมได๎เร็วกวําผู๎อ่ืนและซื้อผลิตภัณฑ์ใหมํบํอยกวําและเร็วกวําผู๎อ่ืนตามรายละเอียดเกี่ยวกับการ
แพรํกระจายนวัตกรรมการรับนวัตกรรมและผู๎รับนวัตกรรม ดังนี้ 

 การแพรํกระจายนวัตกรรม คือกระบวนการที่ผลิตภัณฑ์ใหมํบริการใหมํหรือความคิดใหมํๆ
กระจายไปสูํประชาชน ซึ่งค าวํานวัตกรรมนี้หมายถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งผู๎บริโภครับรู๎วําเป็นสิ่ง
ใหมํอาจเป็นในรูปของกิจกรรมสไตล์เสื้อผ๎า เทคนิคการผลิต ความหลากหลายที่เพ่ิมขึ้นของผลิตภัณฑ์
เดิมหรือการสํงมอบผลิตภัณฑ์ด๎วยวิธีใหมํๆ 

 การรับนวัตกรรมมีขั้นตอนตามล าดับคือเริ่มจากการรู๎จัก (Awareness) ไปสูํการหาข๎อมูล
(Information Search) การประเมินผล (Evaluation) การทดลองใช๎ (Trial) และการรับมาใช๎ 
(Adoption) ทั้งนี้บุคคลจะรับนวัตกรรมมากเพียงใดขึ้นอยูํกับการรับรู๎ของเขาเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น
รวมถึงองค์ประกอบที่สํงผลตํอความเต็มใจที่จะลองสิ่งใหมํๆวํามีมากเพียงใด (Solomon 2013, 
p.581) 

 Solomon (2013) และ Evans, Moutinho and Raaj (1996, pp. 71-75) ระบุประเภท
ของผู๎รับนวัตกรรมแบํงได๎เป็น 6 ประเภทตามภาพโค๎งระฆังคว่ าแสดงกลุํมของผู๎รับเอานวัตกรรม ดัง
ภาพที ่12 
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ภาพที่ 12 กลุํมผู๎รับนวัตกรรม 

ที่มา Evans, M., Moutinho, L., & Raaj, F. V. (1996). Applied Consumer Behavior. 
United States: Addison-Wesley Educational Publishers Inc. 

 

 1. กลุํมผู๎มีนวัตกรรม (Innovators) คือผู๎ที่กระหายที่จะได๎รับความคิดใหมํๆกลุํมนี้ไมํต๎องการ
การชักชวนมากนักและยินดีที่จะเสี่ยง สํวนใหญํเป็นกลุํมวัยหนุํมสาวและมีสถานภาพทางสังคมและ
การศึกษาสูง การศึกษาข๎อมูลผลิตภัณฑ์ของพวกเขากว๎างขวางไมํหยุดนิ่งและรวดเร็วกวําสื่อมวลชน
พวกเขาใกล๎ชิดกับแหลํงข๎อมูลทางวิทยาศาสตร์และผู๎เชี่ยวชาญรวมถึงแหลํงข๎อมูลที่พวกเขามีความ
สนใจ 

 2. กลุํมผู๎รับนวัตกรรมรุํนแรกๆ (Early Adopters) กลุํมนี้ได๎รับข๎อมูลผลิตภัณฑ์จากผู๎ขาย
และเป็นผู๎น าในการให๎ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อยํางสูงโดยเฉพาะในชุมชนของพวกเขาพวกเขา
จึงมักได๎รับการยอมรับและเป็นผู๎น าทางความคิด 

 3. กลุํมใหญํที่รับนวัตกรรมเร็ว (Early Majority) กลุํมนี้จะได๎รับข๎อมูลจากสื่อมวลชนผู๎ขาย
และกลุํมผู๎รับนวัตกรรมรุํนแรกๆ 

 4. กลุํมใหญํที่รับนวัตกรรมช๎า (Late Majority) กลุํมนี้เป็นพวกที่ไมํแนํใจที่จะรับนวัตกรรม
ต๎องการการชักชวนอยํางมาก สํวนใหญํแล๎วจะมีรายได๎สถานภาพทางสังคมและระดับการศึกษาต่ า
กวําเกณฑ์เฉลี่ยพวกเขาจะรับนวัตกรรมก็ตํอเมื่อรู๎วํามีความเสี่ยงน๎อยหรือเห็นคนที่อยูํในสถานภาพ
เดียวกับพวกเขาใช๎ 

 5. กลุํมล๎าหลัง (Laggards) กลุํมนี้ผูกพันกับสิ่งเดิมๆและมักจะใช๎ข๎อมูลจากคนกลุํมเดียวกัน
สิ่งที่พวกเขาใช๎เป็นกรอบอ๎างอิง คืออดีตพวกเขาไมํใช๎แหลํงข๎อมูลทั้งจากสื่อมวลชนและผู๎ขายพวกเขา
มักจะเป็นคนสูงวัยและมาจากกลุํมสังคมเศรษฐกิจที่ต่ ากวําและมีรายได๎น๎อย กลุํมนี้จะรับนวัตกรรมก็
ตํอเมื่อผู๎สร๎างนวัตกรรมได๎สร๎างนวัตกรรมอ่ืนแล๎วและเป็นพวกท่ีตํอต๎านการใช๎นวัตกรรมเป็นอยํางมาก 
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4. ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

 ผู๎วิจัยได๎ใช๎ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action) ของ
Fishbein and Ajzen (1975)เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยและใช๎บทความวิชาการ 2 เรื่องซึ่ง
ประยุกต์ใช๎ทฤษฎีดังกลําวในการวิเคราะห์ได๎แกํงานวิจัยเรื่องการยอมรับของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ในฐานะกลยุทธ์ทางธุรกิจที่มีนวัตกรรมและเป็นสิ่งเพ่ิมประสบการณ์การช๎อปปิ้งของผู๎บริโภค (Pop-
Up Retail’s Acceptability as an Innovative Business Strategy and Enhancer of the 
Consumer Shopping  Experience )  และงานวิจัยเรื่องลักษณะทางจิตวิทยาที่สํงผลตํอเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ (Psychographic Characteristics Affecting Behavioral 
Intensions towards Pop-up Retail) รายละเอียดดังนี้ 

 ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action) เป็นทฤษฎีที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อทัศนคติเจตนาและพฤติกรรมซึ่งทฤษฎีดังกลําวสามารถท านายหรือ
อธิบายพฤติกรรมมนุษย์ในเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งที่เฉพาะเจาะจง Fishbein and Ajzen (1975, 
p. 28) 

 Fishbein and Ajzen ได๎พัฒนาทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลจากแนวคิดของทฤษฎีทัศนคติ
ของ Fishbein ปีค.ศ.1963 และ 1967 (อ๎างถึงใน Lutz, 1981) และได๎เพ่ิมเติมความเข๎าใจเกี่ยวกับ
ทัศนคติและการท านายพฤติกรรมทางสังคมจากพ้ืนฐานของทฤษฎีดังกลําวในปี ค.ศ. 1980  

 เพ่ือให๎เข๎าใจทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลผู๎วิจัยจึงได๎ศึกษาทั้งทฤษฎีทัศนคติและทฤษฎีการ
กระท าด๎วยเหตุผลดังนี้ 

 

4.1 ทฤษฎีทัศนคติ (The Theory of Attitude) 

4.1.1แนวคิดท่ัวไปของทฤษฎีทัศนคติ 

  Fishbein ได๎น าเสนอทฤษฎีทัศนคติซึ่งเป็นทฤษฎีในกลุํมทฤษฎีการเรี ยนรู๎ 
(Learning Theory) ในปี ค.ศ. 1963 โดยได๎เสนอแบบจ าลองแสดงความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ
และทัศนคติ (A Model of the Relationship between Beliefs and Attitudes) ทฤษฎีนี้แสดงวิธี
ที่การตอบสนองเชิงการประเมินที่ผสานสอดคล๎องกัน (Evaluative Mediating Responses) ท าให๎
เกิดทัศนคติโดยรวมกลําวคือ วัตถุที่เป็นสิ่งเร๎า (Stimulus Object) อาจกระตุ๎นให๎เกิดการตอบสนอง
ตํางๆที่โยงไปถึงลักษณะคุณลักษณะหรือคุณภาพของวัตถุนั้นซึ่งเรียกวําความเชื่อมโยงระหวํางสิ่งเร๎า
กับการตอบสนอง (Stimulus-response Association) อันท าให๎เกิดการเรียนรู๎ผํานกระบวนการการ
วางเงื่อนไข (Conditioning Process) (Fishbein and Ajzen, 1975, pp. 16-17) 

  จากการวิเคราะห์ภายใต๎กรอบทฤษฎีการเรียนรู๎ตํางๆทฤษฎีทัศนคติอธิบายวํา
ทัศนคติเป็นการตอบสนองที่ประสานกันอยูํภายในจิตใจ (Implicit Mediating Response) เป็นมิติ
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ของการประเมินหรืออารมณ์ความรู๎สึกแบบ 2 ขั้ว (Bipolar Evaluative or Affective Dimension) 
ของบุคคลที่มีตํอวัตถุ ดังนั้นทัศนคติหรือปฏิกิริยาที่มีการประเมินภายในจิตใจก็คือการมีจิตใจโน๎มเอียง 
(Predisposition) ที่บุคคลจะท าพฤติกรรมภายนอกซึ่งปัจเจกบุคคลอาจมีเจตนาเชิงพฤติกรรมหลายๆ
อยํางก็ได๎ 

  Fishbein and Ajzen (1975, p. 29) ได๎สรุปความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติกับความ
เชื่อตามทฤษฎีทัศนคติวํา 1) ปัจเจกบุคคลมีความเชื่อเกี่ยวกับวัตถุใดๆและวัตถุนั้นอาจเกี่ยวข๎องกับ
คุณลักษณะที่หลากหลาย เชํน เกี่ยวข๎องกับวัตถุอ่ืนลักษณะตํางๆ เป้าหมายตํางๆ ฯลฯ 2) การ
ตอบสนองเชิงการประเมินภายในจิตใจที่เกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะแตํละคุณลักษณะคือทัศนคติ 3) การ
ตอบสนองเชิงการประเมินเกี่ยวข๎องกับวัตถุที่บุคคลมีทัศนคติผํานการวางเงื่อนไข 4) การตอบสองเชิง
การประเมินโดยมีเงื่อนไขสรุปการประเมินหรือความรู๎สึก ดังนั้น 5) ในโอกาสตํอไป วัตถุที่บุคคลมี
ทัศนคติตํอจะท าให๎การตอบสนองเชิงการประเมินที่สรุปได๎เป็นทัศนคติโดยรวม 

  จากทฤษฎีนี้ ทัศนคติของบุคคลที่มีตํอวัตถุจึงเป็นสํวนหนึ่งของความเชื่อที่เกี่ยวกับ
วัตถุนั้นรวมถึงการตอบสองเชิงการประเมินภายในจิตใจที่เชื่อมโยงกับความเชื่อเหลํานั้นซึ่ง  Fishbein  
ได๎อธิบายโดยสมการดังตํอไปนี้ 

Ao คือทัศนคติที่มีตํอวัตถุ O 

bi  คือความเชื่อ i เกี่ยวกับ O (หมายถึงความเป็นไปได๎ในจิตใจวํา O เกี่ยวข๎องกับ
คุณลักษณะ i) 

ei  คือการประเมินคุณลักษณะ i 

n   คือจ านวนของความเชื่อ 

 

  Fishbein and Ajzen (1975) ได๎ยกตัวอยํางเกี่ยวกับทัศนคติของบุคคลที่มีตํอ
ยานพาหนะที่เร็วกวําเสียง (SST) โดยสมมติวําบุคคลนั้นมีทัศนคติดังนี้ 1) SST เป็นเครื่องบิน 2) SST 
เสียงดัง 3) SST แพง 4) SST ท าให๎เกิดมลภาวะตามแบบจ าลองข๎างต๎นทัศนคติของเขาที่มีตํอ SST 
เป็นความมากน๎อยของความเชื่อที่เขามีตํอ SST ดังภาพที่ 13 
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Hypothetical Attitude toward SST 

Belief                        b           e     be 

Airplane 

Noisy 

Not economical 

Pollutant 

0.90 

0.80 

0.60 

0.50 

+2 

-2 

-1 

-3 

1.8 

-1.6 

-0.6 

-1.5 

Ao = Σbiei = -1.90 

ภาพที่ 13 ตาราง Hypothetical Attitude toward SST 

ที่มา Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: 
an introduction to theory and research (illustrated ed.). United State: Addison-
Wesley Pub. Co. 
 
  จากการประเมินข๎างต๎นแสดงให๎เห็นถึงความเป็นไปได๎ภายในจิตใจและการประเมิน
ของบุคคลนั้นที่มีตํอSST ซึ่งเห็นได๎วําเขามีทัศนคติเชิงลบตํอ SST 

 

  4.1.2 กลไกทางทฤษฎี (Theoretical Mechanism)  

  Fishbein (อ๎างถึงใน Lutz, 1981) อธิบายความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติกับความคิด
ตามแนวทางของทฤษฎีการเรียนรู๎พฤติกรรม (Behavioral learning theory) ที่วําทัศนคติที่มีตํอวัตถุ
เรียนรู๎โดยอัตโนมัติไมํมากก็น๎อย ในขณะที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งเรียนรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํๆและการ
เรียนรู๎นั้นเกิดขึ้นในรูปของความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  เชํน ทัศนคติที่มีตํอกระดาษ
ช าระ ตราสินค๎าใหมํวํา 

ตราสินค๎า x แข็งแรง 

ตราสินค๎า x นุํม 

ตราสินค๎า x ไมํแพง 

ตราสินค๎า x กลิ่นหอม 

ตราสินค๎า x สีพาสเทล 
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  ในขณะที่ผู๎บริโภคเรียนรู๎คุณลักษณะของตราสินค๎า x จากโฆษณาการบอกตํอหรือ
ประสบการณ์ตรงคุณลักษณะแตํละคุณลักษณะก็จะเชื่อมตํอกับตราสินค๎า x ในระดับมากหรือน๎อยที่
เรียกวํา Belief Strengths (Bi) ซึ่งเป็นสํวนประกอบของทฤษฎีของ Fishbein ดังภาพ 

 

 

ภาพที่ 14 Schematic Representation of Atitude Formation in Fishbein’s (1963) 
Learning Theory 

ที่มาLutz, R. J. (1981). The role of attitude theory in marketing. In H. H. 
Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4 ed., pp. 317-
339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 

 

  ในแตํละคุณลักษณะก็จะเชื่อมโยงกับประเด็นการประเมิน (Evaluative Aspect) ei 
ซึ่งอาจเรียกวําทัศนคติเล็กๆ (mini attitude) ได๎แกํ ทัศนคติที่มีตํอคุณลักษณะที่มีอยูํกํอนหน๎าแล๎ว
เชํน บุคคลรู๎สึกได๎ถึงความนุํมของกระดาษช าระกํอนที่จะรู๎จักตราสินค๎า x โดยผํานกระบวนการทาง
จิตวิทยาในด๎านการเปรียบเทียบสิ่งสองสิ่ง  และด๎านการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก ความชอบที่
เชื่อมโยงกับความนุํนก็จะเชื่อมโยงกับตราสินค๎า x ด๎วยดังที่เสนอในภาพ ดังนั้นทัศนคติโดยรวมที่มีตํอ
ตราสินค๎า x ซึ่งขับเคลื่อนมาจากทัศนคติดั้งเดิมก็คือทัศนคติที่ส าคัญ (Underlying Attitude) ที่มีตํอ
คุณลักษณะของตราสินค๎า x จ านวนของความชอบที่โอนผํานจาก ei ไปยังทัศนคติก็คือ function 
ของระดับของความเชื่อหรือ bi ซึ่งเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของตราสินค๎ายิ่งความเชื่อมากเทําใด
ประเด็นการประเมินคุณลักษณะที่มีตํอวัตถุทัศนะคติก็จะมีมากขึ้นเทํานั้น ดังนั้นผลลัพธ์ของสมการที่
แสดงจึงแสดงให๎เห็นถึงความเชื่อท่ีมีตํอคุณลักษณะของตราสินค๎าน าไปสูํทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า 

  4.1.3 การวัดความเชื่อและการประเมินคุณลักษณะของวัตถุที่บุคคลมีทัศนคติตํอ
วัตถุนั้น ทฤษฎีของ Fishbein เน๎นคุณลักษณะที่เชื่อมโยงกับสิ่งเร๎าตํางๆในสถานการณ์ใดสถานการณ์
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หนึ่งโดยเฉพาะและคุณลักษณะของวัตถุที่บุคคล Fishbein มีทัศนคติตํออยํางเฉพาะเจาะจงโดย
นักวิจัยสํวนใหญํมีความเห็นวําคุณลักษณะที่เดํนชัดของวัตถุที่บุคคลมีทัศนคติตํอจะมีประมาณ 5 - 9 
คุณลักษณะซึ่งได๎มาจากการสอบถามผู๎ที่เกี่ยวข๎องประมาณ 20-30 คนโดยใช๎ค าถามปลายเปิดและน า
คุณลักษณะเดํนที่ได๎ไปจัดท าแบบสอบถามความมากน๎อยของความเชื่อและหัวข๎อด๎านการประเมินที่
เชื่อมโยงกับแตํละคุณลักษณะแบบ 2 ขั้วของ Fishbein (Lutz, 1981)ดังตัวอยํางภาพที่ 15 

 

 

ภาพที่ 15 Measures of Fisbein’s (1963) Belief Strengths and Evaluative Aspects 

ที่มาLutz, R. J. (1981). The role of attitude theory in marketing. In H. H. 
Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4 ed., pp. 317-
339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 
 

  4.1.4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติตามทฤษฎีของ Fishbeinเนื่องจากทัศนคติถูก
ก าหนดโดยโครงสร๎างความคิดทฤษฎีนี้จึงชี้วํากลยุทธ์พื้นฐานในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูํกับการ
ปรับเปลี่ยนโครงสร๎างความคิด 3 กลยุทธ์ (Lutz, 1981) ดังนี้ 

  1) เปลี่ยนความมากน๎อยของความเชื่อ (Belief strength (bi)) เชื่อมโยงกับ
คุณลักษณะ 

  2) เปลี่ยนประเด็นการประเมิน Evaluative Aspect (ei) เชื่อมโยงกับคุณลักษณะ 

  3) น าเสนอคุณลักษณะที่ไมํเดํนชัดไปสูํโครงสร๎างความคิด 

 

  ทฤษฎีทัศนคติของ Fishbein ตามที่กลําวข๎างต๎นท าให๎เกิดงานวิจัยทางการตลาดที่
เสนอแบบจ าลองทัศนคติที่เน๎นหลากคุณลักษณะ (Multi Attribute Models of Attitude) ซึ่งมี
ความคิดพ้ืนฐานวําทัศนคติสามารถคาดเดาได๎จากการรับรู๎คุณลักษณะของตราสินค๎าซึ่งโดยทั่วไปวัดได๎
จากการประเมินหรือจากความส าคัญของวัตถุที่บุคคลมีทัศนคติตํอ(Lutz, 1981) 



 41 

  ตามแบบจ าลองดังกลําวทัศนคติของบุคคลตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งขึ้นอยูํกับความเชื่อของ
บุคคลนั้นที่มีตํอคุณลักษณะตํางๆของสิ่งนั้นกลําวคือการวัดทัศนคติของบุคคลต๎องค านึงถึง
องค์ประกอบ 3 ประการได๎แกํคุณลักษณะ (Attributes) หมายถึงคุณสมบัติตํางๆของสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
เป็นที่หมายของการวัดทัศนคติและเป็นสิ่งที่บุคคลมักใช๎ในการประเมินสิ่งนั้นๆความเชื่อ  (Beliefs) 
หมายถึงการรับรู๎ของบุคคลวําสิ่งหนึ่งๆมีคุณลักษณะตํางๆที่ใช๎ในการประเมินมากน๎อยเพียงไรและ
น้ าหนักความส าคัญ (Important weight) หมายถึงระดับความส าคัญของคุณลักษณะตํางๆตามก
ความรู๎สึกของบุคคล (Fishbein, 1963, อ๎างในชูชัยสมิทธิไกร, 2556, หน๎า 188) 

  กลําวโดยสรุปการรวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อกับทัศนคติข๎างต๎น
สอดคล๎องกับแนวคิดของ Fishbein and Ajzen ที่วําทัศนคติของบุคคลที่มีตํอวัตถุเป็นความเชื่อของ
เขาท่ีเขาได๎ประเมินคุณลักษณะที่หลากหลายของวัตถุนั้น 

 

 4.2 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action) 

 ในปี 1975 Fishbein and Ajzen ได๎เสนอทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลโดยได๎ประมวลศึกษา
และบูรณาการทฤษฎีและงานวิจัยตํางๆที่เก่ียวกับความเชื่อทัศนคติเจตนาและพฤติกรรมซึ่งมีแนวคิดที่
หลากหลายขึ้นเป็นทฤษฎีใหมํและเป็นสํวนขยายของทฤษฎีทัศนคติของ Fishbein (Solomon, 
2013)ซึ่งมีประเด็นส าคัญท่ีเกี่ยวข๎องกับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ดังนี้ 

  4.2.1 สมมุติฐานเบื้องต๎นทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลเชื่อวํามนุษย์เป็นสัตว์ที่ มี
เหตุผลผู๎ซึ่งใช๎หรือประมวลข๎อมูลที่เขามีอยูํอยํางเป็นระบบ จากข๎อสมมุติฐานดังกลําวทฤษฎีนี้จึงเชื่อ
วําพฤติกรรมทางสังคมของมนุษย์ไมํได๎ถูกควบคุมโดยแรงขับเคลื่อนใต๎จิตส านึกหรือแรงปรารถนาที่อยูํ
เหนือความควบคุมและพฤติกรรมตํางๆไมํอยูํในลักษณะของการท าตามอารมณ์และเนื่องจากบุคคลจะ
พิจารณาไตรํตรองนัยของการกระท าของพวกเขากํอนที่เขาจะท าหรือไมํท าพฤติกรรมด๎วยเหตุนี้  
Fishbein and Ajzen จึงเรียกแนวคิดนี้วําทฤษฎีของการกระท าด๎วย(Fishbein & Ajzen, 1980) 

  4.2.2 โครงสร๎างหรือกรอบแนวคิดของทฤษฎีของการกระท าด๎วยเหตุผลทฤษฎีของ
การกระท าด๎วยเหตุผลเป็นการเชื่อมโยงความเชื่อซึ่งเกิดจากข๎อมูลที่มีอยูํกับทัศนคติของบุคคล
เชื่อมโยงความเชื่อกับทัศนคติที่กํอให๎เกิดเจตนาและเชื่อมโยงเจตนากับพฤติกรรมเนื่องจากการท า
พฤติกรรมจะท าให๎บุคคลมีข๎อมูลใหมํ พฤติกรรมนั้นจึงกลับไปมีอิทธิพลตํอความเชื่อของเขาซึ่งท าให๎
เกิดลูกโซํของกระบวนการเชื่อมโยงของความเชื่อทัศนคติและพฤติกรรมอีกรอบหนึ่ง (Fishbein & 
Ajzen, 1980) ดังภาพ 
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ภาพที่ 16 กรอบแนวคิดของการท านายพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็นการเฉพาะ 

ที่มา Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: an 
introduction to theory and research (illustrated ed.). United State: Addison-Wesley 
Pub. Co., p. 16) 
 
  4.2.3 วัตถุประสงค์ของทฤษฎีของการกระท าด๎วยเหตุผลคือ เพ่ือท านายและเข๎าใจ
พฤติกรรมของปัจเจกบุคคลพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเป็นการเฉพาะเชํนการซื้อสินค๎าตราสินค๎าใด
ตราสินค๎าหนึ่งระหวํางระยะเวลาชํวงใดชํวงหนึ่งจ าเป็นต๎องวัดทัศนคติของบุคคลที่มีตํอการมี
พฤติกรรมนั้นไมํใชํวัดเพียงแตํทัศนคติโดยทั่วไปที่มีตํอวัตถุนั้นเทํานั้น (Fishbein & Ajzen, 1980) 
ดังที่ Lutz (1981) ยกตัวอยํางวํา บุคคลหนึ่งมีทัศนคติตํอรถคาดิแลควําชอบมากแตํบุคคลคนนั้นอาจ
ไมํเคยซื้อรถคาดิแลคเลยเพราะวําราคาแพง ตามทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลบุคคลผู๎นี้จะแสดง
ทัศนคติที่ไมํชอบตํอการซื้อรถคาดิแลคถึงแม๎วําทัศนคติโดยทั่วไปเขาจะชอบรถดังกลําวมากก็ตาม 

  การที่จะเข๎าใจและท านายพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลได๎จ าเป็นต๎องมีขั้นตอน
ดังตํอไปนี้ 

  1) แยกแยะและวัดพฤติกรรมที่สนใจ เมื่อแยกแยะพฤติกรรมที่สนใจอยํางชัดเจน
แล๎วก็จะสามารถหาได๎วําสิ่งใดเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม ซึ่งตั้งเป็นสมมุติฐานได๎วําการกระท าสํวนใหญํ
ของความสัมพันธ์ทางสังคมอยูํภายใต๎การควบคุมโดยตั้งใจ (Volitional Control) ซึ่งทฤษฎีนี้เห็นวํา
เจตนาของบุคคลที่จะกระท าพฤติกรรมหรือไมํกระท าพฤติกรรมเป็นตัวบํงชี้ที่ส าคัญ (Intimidate 
Determinant) ของการกระท า 

  2) ชี้ชัดวําสิ่งใดเป็นตัวบํงชี้เจตนาเพ่ือท านายพฤติกรรมเพราะบุคคลมักกระท าสิ่ง
ตํางๆสอดคล๎องกับเจตนาของตนอยูํเสมอ 
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  4.2.4 ตัวบํงชี้เจตนาและการให๎คําน้ าหนัก ตัวบํงชี้เป็นสิ่งส าคัญส าหรับการน าทฤษฎี
นี้ไปใช๎เป็นอยํางยิ่ง ตัวบํงชี้เจตนาของบุคคลมีองค์ประกอบ 2 ประการคือตัวบุคคลตามธรรมชาติและ
อิทธิพลทางสังคม (Fishbein & Ajzen, 1980) ดังนี้ 

  1) องค์ประกอบด๎านบุคคล คือการประเมินของบุคคลที่มีตํอการท าพฤติกรรมวําเป็น
บวกหรือเป็นลบองค์ประกอบนี้เรียกวําทัศนคติที่มีตํอพฤติกกรม (Attitude toward the Behavior) 
หมายถึง การตัดสินของบุคคลวําการกระท าพฤติกรรมนั้นดีหรือเลวและเขาชอบหรือไมํเห็นด๎วยกับ
การท าพฤติกรรมนั้นแตํละคนก็จะมีความแตกตํางกัน 

  2) องค์ประกอบด๎านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective norm) ซึ่งหมายถึงการรับรู๎
ของบุคคลที่มีตํอแรงกดดันทางสังคมที่สํงผลให๎เขาท าหรือไมํท าพฤติกรรมนั้น เชํน ความคาดหวังของ
เพ่ือนหรือครอบครัว ปัจเจกบุคคลจะตั้งใจที่จะท าพฤติกรรมเมื่อเขาประเมินพฤติกรรมเป็นทางบวก
และพวกเขาเชื่อวําคนอ่ืนที่มีความส าคัญกับเขาคิดวําเขาควรท าพฤติกรรมนั้น  กลําวคือบาง
สถานการณ์ที่พฤติกรรมไมํอยูํภายใต๎การควบคุมของทัศนคติของปัจเจกบุคคลนั้นแตํความคาดหวัง
ของผู๎อ่ืนที่เกี่ยวข๎องเป็นปัจจัยส าคัญในการเกิดพฤติกรรมในกรณีนี้พฤติกรรมอยูํในการควบคุมของ
กลุํมอ๎างอิง (Normative Control)  

  ความส าคัญที่เชื่อมโยงกันขององค์ประกอบทั้งสองบางสํวนขึ้นอยูํกับเจตนาในเรื่อง
นั้น ส าหรับบางเจตนาการพิจารณาทัศนคติอาจส าคัญมากกวําการพิจารณาด๎านสังคม ในบางเจตนา
บรรทัดฐานทางสังคมอาจจะมีอิทธิพลมากกวําและบางกรณีที่ทั้งสองปัจจัยเป็นตัวบํงชี้ที่ส าคัญของ
เจตนาและเนื่องจากการให๎คําน้ าหนักที่เชื่อมโยมกันขององค์ประกอบด๎านทัศนคติและบรรทัดฐานทาง
สังคมของแตํละบุคคลแตกตํางกัน ดังนั้นการให๎คําน้ าหนักที่เชื่อมโยมกันที่มีตัวตัวบํงชี้ของเจตนาจึงมี
ความส าคัญยิ่ง 

  จากการพิจารณาด๎านทัศนคติกับและอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงรวมทั้งการให๎คํา
น้ าหนักที่สัมพันธ์กันของทั้ง 2 สิ่งจะท าให๎สามารถท านายและท าความเข๎าใจเจตนาของบุคคลได๎โดย
การวัดทัศนคติของเขาที่มีตํอการท าพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางสังคม 

 

  4.2.5 ภาพรวมของความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ เจตนาและพฤติกรรม
เพ่ือแสดงองค์ประกอบที่ชี้ให๎เห็นถึงพฤติกรรมของบุคคล 

แบบจ าลองแสดงตัวบํงชี้ของพฤติกรรมบุคคลแสดงให๎เห็นถึงภาพรวมของความสัมพันธ์
ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ เจตนาและพฤติกรรมเพ่ือแสดงองค์ประกอบที่ชี้ ให๎เห็นถึงพฤติกรรมของ
บุคคล (Fishbein & Ajzen, 1980) ดังภาพ 
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ภาพที่ 17 กรอบแนวคิดแสดงองค์ประกอบที่แสดงพฤติกรรมของบุคคล 

ที่มา Fishbein, M., & Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and predicting 
social behavior (illustrated ed.). United States: Prentice-Hall., p. 7 
 

  4.2.6 ความเชื่อ (Belief) ตามทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลทัศนคติและบรรทัดฐาน
ทางสังคมตํางก็เป็นองค์ประกอบของความเชื่อ (Fishbein and Ajzen, 1980)  

  ส าหรับด๎านทัศนคติบุคคลผู๎ซึ่งเชื่อวําการท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งที่จะน าไปสูํ
ผลทางบวกเป็นสํวนใหญํจะมีทัศนคติที่ดีตํอการท าพฤติกรรมนั้นในขณะที่บุคคลที่เชื่อวําการกระท า
พฤติกรรมที่จะน าไปสูํผลทางลบเป็นสํวนใหญํก็จะมีทัศนคติที่ไมํดีตํอพฤติกรรมนั้นความเชื่อที่เป็น
พ้ืนฐานของทัศนคติของบุคคลที่มีตํอพฤติกรรมดังกลําวเรียกวําความเชื่อเชิงพฤติกรรม (Behavior 
belief)  

  บรรทัดฐานทางสังคมเป็นความเชื่ออีกชนิดหนึ่ง กลําวคือปัจเจกบุคคลหรือกลุํมคน
เชื่อวําเขาควรหรือไมํควรท าพฤติกรรม ความเชื่อนี้แสดงให๎เห็นถึงบรรทัดฐานทางสังคมของบุคคลหรือ
กลุํมคนนั้นความเชื่อที่เป็นพ้ืนฐานของบรรทัดฐานทางสังคมของบุคคลเรียกวํา  ความเชื่อด๎านบรรทัด
ฐาน (Normative Belief) กลําวคือบุคคลที่มีความคิดเห็นวําบรรทัดฐานทางสังคมซึ่งเป็นแรงบันดาล
ใจให๎เขาเกิดพฤติกรรมคิดวําเขาควรท าพฤติกรรม เขาจะได๎รับแรงกดดันทางสังคมให๎ท าพฤติกรรมนั้น
ในทางตรงกันข๎าม คนที่เชื่อวําบรรทัดฐานทางสังคมซึ่งเป็นแรงจูงใจให๎เขาคิดวําเขาไมํควรท า
พฤติกรรมก็จะมีบรรทัดฐานทางสังคมที่กดดันให๎เขาหลีกเลี่ยงการท าพฤติกรรมนั้นๆ ดังนั้นบรรทัด
ฐานทางสังคมอาจมีแรงกดดันให๎ท าหรือไมํท าพฤติกรรมขึ้นอยูํกับทัศนคติของบุคคลที่มีตํอพฤติกรรม
นั้น (Fishbein & Ajzen, 1980) ดังภาพ 
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ภาพที่ 18 กรอบแนวคิดทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1980) 

ที่มา Lutz, R. J. (1981). The role of attitude theory in marketing. In H. H. 
Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4 ed., pp. 317-
339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall., p. 332 
 
  4.2.7 ตัวแปรภายนอก (External Variable) ทัศนคติตามทฤษฎีการกระท าด๎วย
เหตุผล หมายถึง เฉพาะทัศนคติของบุคคลที่มีตํอพฤติกรรมเทํานั้นโดยไมํรวมทัศนคติตามแบบเดิมคือ
ทัศนคติที่มีตํอวัตถุบุคคลหรือสถาบันเนื่องจากทัศนคติตํอวัตถุหรือตํอเป้าหมายท าให๎เกิดปัญหาในการ
สรุปพฤติกรรมทางสังคมโดยทั่วๆ ไป 

  ส าหรับทัศนคติที่มีตํอเป้าหมายที่นักวิทยาศาสตร์สังคมด๎านพฤติกรรมใช๎ในการ
อธิบายพฤติกรรมซึ่งประกอบด๎วยลักษณะของบุคลิกภาพ เชํน ความเป็นเผด็จการบุคลิกภาพที่เก็บตัว
หรือเปิดเผยด๎านความหลากหลายทางประชากรศาสตร์รวมถึง เพศ อายุ ชั้นทางสังคม และเชื้อชาติ 
และองค์ประกอบตํางๆเชํน บทบาททางสังคม ฐานะ ความฉลาดเฉลียว ที่บางครั้งเกี่ยวข๎องกับ
พฤติกรรมที่ศึกษาองค์ประกอบเหลํานี้ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลนับให๎เป็นตัวแปรภายนอก 
(External Variables) ซึ่ง Fishbein and Ajzen เห็นวําตัวแปรภายนอกอาจมีอิทธิพลตํอความเชื่อที่
บุคคลยึดถือหรือความเชื่อท่ีมีความส าคัญและเชื่อมโยงกับทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคม 

  แม๎องค์ประกอบภายนอกอาจมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมแตํ Fishbein and Ajzenเห็น
วําไมํมีความสัมพันธ์ที่จ าเป็นใดๆระหวํางตัวแปรภายนอกกับพฤติกรรมในขณะที่ตัวแปรบางตัวไมํมีก็
ได๎หรือแม๎แตํเมื่อพบความสัมพันธ์แล๎วมันอาจเปลี่ยนไปตามเวลาหรือจากกลุํมชนหนึ่งไปอีกกลุํมหนึ่ง 

  อยํางไรก็ตามผลของการศึกษาตัวแปรภายนอกจะท าให๎เข๎าใจปรากฏการณ์ทาง
พฤติกรรมมากขึ้น ถึงแม๎วําการพิจารณาผลของตัวแปรภายนอกจะสามารถเพ่ิมความเข๎าใจ
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ปรากฏการณ์ของพฤติกรรมแตํทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลจะมุํงเน๎นเฉพาะองค์ประกอบที่มีสํวน
เกี่ยวข๎องระหวํางตัวแปรภายนอกกับพฤติกรรมเทํานั้น (Fishbein and Ajzen, 1980) ดังภาพ 

 

ภาพที่ 19 กรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรภายนอกกับความเชื่อการ
ประเมินทัศนคติเจตนาและพฤติกรรม 

 ที่มา Fishbein, M., & Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and 
predicting social behavior (illustrated ed.). United States: Prentice-Hall. 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ผู๎วิจัยได๎ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพ 2 ชิ้นส าคัญอันประกอบด๎วยงานวิจัย
เรื่องการยอมรับของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในฐานะกลยุทธ์ทางธุรกิจที่มีนวัตกรรมและเป็นสิ่งเพ่ิม
ประสบการณ์การซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค และงานวิจัยเรื่องลักษณะทางจิตวิทยาที่สํงผลตํอ
เจตนาเชิงพฤติกรรมที่ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเพ่ือน ามาปรับใช๎กับงานวิทยานิพนธ์ครั้งนี้  ดัง
รายละเอียดตํอไปนี้ 

5.1 งานวิจัยเรื่องการยอมรับของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในฐานะกลยุทธ์ทางธุรกิจที่มี
นวัตกรรมและเป็นสิ่งเพ่ิมประสบการณ์การซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค (Pop-Up Retail’s 
Acceptability as an Innovative Business Strategy and Enhancer of the Consumer 
Shopping Experience) โดย Linda S. Niehm, Ann Marie Fiore, Miyoung Jeong, and Hye-
Jeon Kim ปี ค.ศ. 2007  

 งานวิจัยนี้เป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือท าความเข๎าใจการประเมิน (ทัศนคติ) ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
และศึกษาวําการประเมินนี้เชื่อมโยงกับลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคอยํางไรนอกจากนั้นเพ่ือ
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เป็นการตรวจสอบวําลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคและการรับรู๎เกี่ยวกับ  Benefits and 
concern จากร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีผลตํอทัศนคติและความตั้งใจในการลองใช๎ร๎านค๎าปลีกนี้โดย
การศึกษาดังกลําวใช๎ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1980) เป็นกรอบใน
การศึกษาโดย Neihm และคณะได๎น าเสนอแบบจ าลองแสดงกรอบแนวคิดของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎า
ปลีกดังแบบจ าลองดังภาพ 

 

ภาพที่ 20 กรอบแนวคิดการยอมรับของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ที่มา Niehm, L. S., Fiore, A. M., Jeong, M., & Kim, H.-J. (2007). Pop-up Retail’s 
Acceptability as an Innovative Business Strategy and Enhancer of the Consumer 
Shopping Experience. Journal of Shopping Center Research, 13(2), 1-30.  
 

 จากกรอบแนวคิด Neihm และคณะได๎เลือกใช๎ปัจจัย 3 ปัจจัยในการศึกษาอันประกอบด๎วย
ปัจจัยด๎านความใหมํและเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Novelty/Uniqueness) ของผลิตภัณฑ์ปัจจัยด๎านสิ่ง
สนับสนุนให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ (Facilitators of Purchase Decision) และปัจจัยด๎านการทดลองใช๎
ผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Product Trial and Unique Experience) 
เพ่ือประโยชน์ที่ผู๎บริโภคเข๎าใจวําจะได๎รับจากร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพและตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการ
ค านวณที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ประกอบด๎วย ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ขนาดของประชากรใน
ชุมชน เพศ กลุํมอายุ กลุํมชาติพรรณ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรสและระดับรายได๎โดยใช๎
การวิจัยเชิงปริมาณคือการสัมภาษณ์ความคิดเห็นเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพและประสบการณ์
ที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพรวมทั้งระดับขอความตระหนักรู๎และประโยชน์ที่ผู๎บริโภครับรู๎ทาง
โทรศัพทจ์ากผู๎บริโภคจ านวน 12 คนในเดือนตุลาคม ค.ศ 2006 ทั้งชายและหญิงอายุ 18 ปีขึ้นไปด๎วย
ค าถามปลายเปิด จากนั้นจัดท ามาตรวัดพฤติกรรมของผู๎บริโภคจากการทบทวนข๎อมูลการสัมภาษณ์
ออกแบบส ารวจและด าเนินการส ารวจออนไลน์กับชายและหญิงอายุ 18 ปีขึ้นไปผําน 
Surveying.com ในระหวํางเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2007 

 จากการทดสอบข๎อสมติฐานตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการค านวณ ได๎แกํ ลักษณะประชากรศาสตร์
ประกอบด๎วย ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ขนาดของประชากรในชุมชน เพศ กลุํมอายุ กลุํมชาติพรรณ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการสมรส และระดับรายได๎ 
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 ผลการศึกษาด๎านความแตกตํางทางด๎านประชากรศาสตร์ของผู๎บริโภคพบวําลักษณะทาง
ประชากรของผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอการมีสํวนรํวมในร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ เชํน อายุมีผลอยํางมีนัย
ตํอการรู๎จักของผู๎บริโภคและประสบการณ์ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผู๎บริโภคที่อยูํในวัยหนุํมสาว
กวํามีการรู๎จักเกี่ยวกับร๎านป๊อปอัพมากที่สุดและมีประสบการณ์เกี่ยวกับรูปแบบของร๎านค๎าป๊อปอัพ
มากที่สุดและผู๎บริโภคกลุํมนี้มีความต๎องการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ในขณะที่มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางผู๎บริโภคกลุํมที่มีอายุมากที่สุดกับผู๎บริโภค
กลุํมท่ีมีอายุน๎อยที่สุดเกี่ยวกับการรู๎จักและประสบการณ์เก่ียวกับป๊อปอัพสโตร์ แตํมีความแตกตํางน๎อย
มากในคําเฉลี่ยกับกลุํมอายุอ่ืน แสดงวําร๎านน๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีศักยภาพในการเชิญชวนและเป็นที่
สนใจกับกลุํมผู๎บริโภคที่หลากหลายส าหรับกลุํมผู๎บริโภคสูงวัยที่มีความกระตือรือร๎นมีสํวนรํวมทาง
สังคมและความรู๎ทางด๎านเทคโนโลยีจะมีความต๎องการการตลาดเชิงประสบการณ์เชํนร๎านป๊อปอัพเพ่ิม
มากขึ้นกลําวคือร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎มีเป้าหมายเพียงกลุํมผู๎บริโภคหนุํมสาวแตํยังเป็น
การตลาดเชิงประสบการณ์จากผู๎บริโภคทุกกลุํมอายุ 

 สถานภาพทางการสมรสแสดงให๎เห็นถึงความแตกตํางในการรับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกป๊อปอัพ
ระหวํางผู๎บริโภคที่แตํงงานและผู๎บริโภคที่หยําร๎างในคะแนนด๎านความใหมํและความมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์และระหวํางคนโสดมีความสัมพันธ์อยํางมีนัยกับเจตนาที่จะลองใช๎ร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ 

 ด๎านเพศผลการศึกษาสะท๎อนให๎เห็นความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางเพศชายและเพศ
หญิงในเรื่อง ทัศนคติและเจตนาที่จะสนับสนุน โดยเพศหญิงมีคําเฉลี่ยสูงกวําในทุกๆ ตัวแปรแสดงให๎
เห็นวําผู๎หญิงมีการรับรู๎การตลาดเชิงประสบการณ์มากกวําเพศชายหรือชอบผลิตภัณฑ์ใหมํๆ 

 ส าหรับขนาดชุมชนของผู๎บริโภคมีความแตกตํางกันอยํางนําสนใจ ชุมชนชนบทมีความ
ตระหนักรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพน๎อยที่สุด ในขณะที่ผู๎บริโภคชานเมืองมีประสบการณ์
เกี่ยวกับการตลาดรูปแบบนี้มากที่สุด ทั้งนี้ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมักจะเปิดในสถานที่ที่มีประชากร
อยูํมากส าหรับระดับตระหนักรู๎/ประสบการณ์ของทุกๆขนาดของชุมชนไมํมีความเกี่ยวข๎องกับทัศนคติ
หรือเจตนาที่ให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเลยนอกจากนั้นมีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญ 
ยังเห็นได๎จากทัศนคติของผู๎บริโภคและเจตนาที่จะสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพซึ่งแบํงตามพ้ืนที่
ทางภูมิศาสตร์ด๎วย 

 ผลการศึกษาตามทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen ที่แสดงให๎เห็นถึง
ความเชื่อของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความใหมํและความมีเอลักษณ์เฉพาะตัวของผลิภัณฑ์ของร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพมีอิทธิพลตํอทัศนคติและเจตนาที่จะให๎การสนับสนุนตํอประสบการณ์ที่มีสํวนรํวมใน
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผลการศึกษายังแสดงอีกวําองค์ประกอบด๎านความใหมํซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ด๎านอารมณ์ (Hedonic Factor) ให๎ประโยชน์มากที่สุดและมีอิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุด ยิ่งไปกวํานั้นทัศนคติเป็นตัวท านายเจตนาที่จะให๎การสนับสนุน
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ดังนั้นหากผู๎ค๎าปลีกและนักการตลาดสามารถชี้ให๎เห็นถึงความคาดหวังของ
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ผู๎บริโภคเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใหมํและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยผําน
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพได๎ก็จะเป็นประโยชน์ในการวางกลยุทธ์เพ่ือที่จะท าให๎เกิดผลตํอทัศนคติและ
เจตนาของผู๎บริโภคในระยะยาวและอาจสํงผลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของเขาตํอไป 

 Niehm และคณะได๎ให๎ข๎อเสนอแนะเพ่ิมเติมวํา ในเรื่องนี้ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
รูปแบบวิถีชีวิตและลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภค รวมทั้งควรจะมีการส ารวจการตลาดในรูปแบบ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในมุมมองด๎านผู๎ค๎าปลีกและผู๎ผลิตด๎วย 

5.2 งานวิจัยเรื่องลักษณะทางจิตวิทยาที่สํงผลตํอเจตนาเชิงพฤติกรรมที่ตํอร๎ านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพ (Psychographic Characteristics Affecting Behavioral Intensions towards Pop-up 
Retail) โดย Hyeojeong Kim, Ann Marie Fiore, Linda S.Niehm, and Miyoung Jeong ปี ค.ศ. 
2010  

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ)ของผู๎บริโภค (Consummers' Innovativeness) การบอกตํอทางการตลาด (Marketing 
mavenism) ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค๎าและบริการ (Shopping Enjoyment) กับความเชื่อ
ทัศนคติและเจตนาที่จะสนับสนุนที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดย Kimและคณะใช๎เทคนิคการ
ส ารวจผู๎บริโภคในสหรัฐอเมริกาซึ่งให๎ค าตอบที่ใช๎การได๎จ านวน 869 คน ทั้งนี้ในการวิจัย Kimและ
คณะใช๎ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1975) เป็นกรอบในการศึกษาวํา
ลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคสัมพันธ์กับความเชื่อทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่ตามมาที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดยใช๎แบบจ าลองกรอบแนวคิด ดังภาพ 

 

ภาพที่ 21 กรอบแนวคิดของความสัมพันธ์ระหวํางความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหมํ) ของผู๎บริโภคการบอกตํอความเพลิดเพลินในการซื้อสินค๎าและบริการความเชื่อทัศนคติและ
เจตนาที่จะสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ที่มา Kim, H., Fiore, A. M., Niehm, L. S., & Jeong, M. (2010). Psychographic 
characteristics affecting behavioral intentions towards pop-up retail. International 
Journal of Retail & Distribution Management, 38(2), 133-154.  
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 จากการทดลองตามผลตามที่ Kim และคณะได๎ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหวํางลักษณะทาง
จิตวิทยาของผู๎บริโภคกับความเชื่อทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพนั้น
พบวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอาจเป็นรูปแบบการตลาดของร๎านค๎าปลีกที่มีประสิทธิภาพส าหรับ
ผู๎บริโภคท่ีมีแนวโน๎มของการมีนวัตกรรมสูง และผู๎บริโภคท่ีมีความเห็นวํา การซื้อสินค๎าและบริการเป็น
กิจกรรมที่นําสนุกสนาน ผลการศึกษายังพบวําผู๎บริโภคที่มีนวัตกรรมสูงกวําและมีความสนุกสนานใน
การซื้อสินค๎าและบริการมักจะชื่นชมประเด็นด๎านความรู๎สึกเชิงบวกของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
รวมทั้งประสบการณ์ที่นําตื่นเต๎นและการเข๎าถึงผลิตภัณฑ์ใหมํที่มี เอกลักษณ์เฉพาะตัวสํวนในด๎านการ
บอกตํอทางการตลาดไมํมีอิทธิพลตํอความเชื่อเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางมีนัยส าคัญ 
ผู๎บริโภคที่มีนวัตกรรมสูงกวําและมีความเพลิดเพลินในการซื้อสินค๎าและบริการแสดงทัศนคติในเชิง
บวกกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวําโดยเห็นวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพดีดึงดูด  นําสนใจ และ
เพลิดเพลิน ดังนั้นเป้าหมายของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพควรจะเริ่มต๎นจากความสัมพันธ์กับลูกค๎าใน
ระยะยาวสํงผลตํอการเพ่ิมของอารมณ์ที่มีตํอผลิตภัณฑ์บริการหรือตราสินค๎าในขณะที่ความเชื่อทั้ง
ทางด๎านอัตถประโยชน์และด๎านอารมณ์เชื่อมโยงกับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพความเชื่อ
เกี่ยวกับประเด็นด๎านอารมณ์ดึงดูดมากกวําประเด็นด๎านอัตถประโยชน์  ท๎ายสุดด๎านความเชื่อมโยง
ระหวํางความเชื่อทัศนคติและเจตนาที่จะให๎การสนับสนุน การศึกษานี้ชี้ให๎เห็นวําความเชื่อสํงผลตํอ
ทัศนคติและทัศนคติท านายเจตนาที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพซึ่งสนับสนุนทฤษฎี
การกระท าด๎วยเหตุผล ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเชื่อมโยงในเชิงบวกกับเจตนาที่จะให๎
ข๎อเสนอแนะลองและซื้อผลิตภัณฑ์จากร๎านค๎าแบบป๊อปอัพ ดังนั้นนักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกจึงต๎อง
เข๎าใจความเชื่อที่สํงผลตํอทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางถํองแท๎เพ่ือที่จะมั่นใจถึงเจตนา
ที่จะสนับสนุน 

 สรุปได๎วําผลการวิจัยชี้ให๎เห็นวําความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคและ
ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค๎าและบริการมีอิทธิพลตํอความเชื่อของผู๎บริโภคที่เกี่ยวกับความส าคัญ
ขององค์ประกอบด๎านอารมณ์ (Hedonic Elements) ของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอันได๎แกํปัจจัย
ด๎านความใหมํหรือความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Novelty/Uniqueness Factor) และทัศนคติของ
ผู๎บริโภคซึ่งทั้งหมดนี้สํงผลตํอเจตนาที่จะสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 นอกจากนี้ Kimและคณะ(2010) ให๎ข๎อเสนอแนะวําผู๎บริโภคจ านวนมากขึ้นแสวงหา
ผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมประสบการณ์ที่แตกตํางการมีสํวนรํวมและการซื้อสินค๎าและบริการอยําง
สนุกสนานรวมถึงประสบการณ์ชีวิต ดังนั้นร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอาจเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญประการ
หนึ่งส าหรับนักการตลาดและผู๎ค๎าปลีกในการที่จะตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่แสวงหา
ประสบการณ์ท่ีมีนวัตกรรมและมีการสื่อสารระหวํางกัน ซึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้มีจ านวนมากขึ้นและเพ่ือให๎
ผู๎บริโภคพึงพอใจ ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึงต๎องสร๎างสรรค์บรรยากาศแบบเชิงประสบการณ์ และ
มุํงเน๎นในการสํงเสริมผลิตภัณฑ์ใหมํหรือตราสินค๎าสร๎างสรรค์ให๎เกิดการสนทนาแบบซึ่งหน๎ากับผู๎แทน
ตราสินค๎าซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการดึงดูดความสนใจของคนให๎มีประสบการณ์นั้น 
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5.3 กรอบแนวคิดในการวิจัยของวิทยานิพนธ์เรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสารการตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 จากแนวคิดทฤษฎีและเอกสารวิชาการที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎นผู๎วิจัยได๎ประยุกต์ใช๎แบบจ าลอง
แสดงตัวบํงชี้ของพฤติกรรมบุคคลของ Fishbein and Ajzen (1980) ตามทฤษฎีการกระท าด๎วย
เหตุผลเป็นกรอบแนวคิดหลักเพ่ือหาความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหวํางการรับรู๎ทัศนคติและเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในลักษณะของความสัมพันธ์และอิทธิพลที่มีตํอ
กัน ซึ่งผู๎วิจัยเลือกปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์อันเป็นปัจจัยภายนอกตามการศึกษาของ Niehm และ
คณะ (2007) และส าหรับปัจจัยภายในผู๎วิจัยได๎เลือกปัจจัยด๎านจิตวิทยาเรื่องความชอบนวัตกรรม 
(หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการศึกษาของ Kim และคณะ (2010) ที่ระบุวํา
ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคสํงผลทางบวกตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
เพ่ือวิจัยและหาผลสรุปในบริบทของสังคมไทยและตรวจสอบความสอดคล๎องกับทฤษฎีและงานวิจัยทั้ง
สองข๎างต๎น โดยผู๎วิจัยเสนอแบบจ าลองแสดงกรอบแนวคิดเรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสารการตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

ภาพที่ 22 กรอบแนวคิดเรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการ
สื่อสารการตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

จากกรอบแนวคิดนี้ผู๎วิจัยสามารถสรุปเป็นสมมติฐานการวิจัยได๎ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภค
เมื่อพิจารณาถึง 

1.1 การรู๎รับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

1.2 ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

1.3 เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
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สมมติฐานที่ 2 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบ
นวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคเม่ือพิจารณาถึง 

2.1 การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

2.2 ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

2.3 เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรม
ที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป็อบอัพ 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 
 วิทยานิพนธ์เรื่อง “การยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ” นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional 
Design) ท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมผู๎บริโภคที่รู๎จักและ/หรือเคยใช๎บริการแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อปในกรุงเทพมหานครโดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire)  จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด
เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูลโดยให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นผู๎ตอบค าถามด๎วยตนเองแล๎วน ามา
วิเคราะห์ข๎อมูลในแตํละประเด็นเพ่ือหาข๎อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 

การวิจัยเชิงปริมาณ 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู๎จักและ/หรือเคยมีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อบอัพ “แม็กนั่มคาเฟ่” และ/หรือ “เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป” โดยเก็บข๎อมูลทั้งสิ้น 400 คนด๎วย
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และ
ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 

 ประชากรที่ ใช๎ ในการวิจัยครั้ งนี้ ได๎แกํประชากรทั้ งเพศชายและหญิงที่อาศัยอยูํ ใน
กรุงเทพมหานครที่รู๎จักและ/หรือมีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎าน “แม็กนั่มคาเฟ่” และ “เกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป” 

กลุํมตัวอยําง 

 จากข๎อมูลประชากรในประเทศไทย พ.ศ. 2556 ของสถาบันวิจัยประชากรและสังคม
มหาวิทยาลัยมหิดลพบวําประชากรเพศชายและหญิงอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครมีทั้งสิ้น 7,791,000 
คน ผู๎วิจัยใช๎ตารางแสดงขนาดกลุํมตัวอยํางของ Yamane (1973, อ๎างถึงในศิริชัย กาญจนาวาลี และ
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คณะ, 2550) เป็นแนวทางในการก าหนดกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมซึ่งได๎อธิบายวําหากประชากรมี
จ านวนมากกวํา 100,000 คนข้ึนไปท่ีระดับความเชื่อม่ันร๎อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไมํเกินร๎อยละ 5 
ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมคือจ านวน 400 คน 

  
 

     
 

n = จ านวนตัวอยําง หรือขนาดของกลุํมตัวอยําง 

N = ขนาดของประชากร 

e = ความนําจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให๎เกิด (e = 0.05) 

 

ขั้นตอนการเก็บกลุ่มตัวอย่าง 

 ก าหนดวิธีการเก็บกลุํมตัวอยํางโดยเลือกกลุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)
กลําวคือ กลุํมตัวอยํางต๎องเป็นผู๎รู๎จักและ/หรือเคยใช๎บริการแม็กนั่มคาเฟ่  และ/หรือ เกรย์ฮาวป๊อป
อัพช็อป โดยเป็นเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป มีคุณวุฒิตั้งแตํมัธยมศึกษาเป็นต๎นไป ไมํ
จ ากัดอาชีพ และเก็บข๎อมูลผํานแบบสอบถามด๎วยตนเองในกรุงเทพมหานคร รวม 11 เขต จาก 50 
เขต โดยสุํมเก็บข๎อมูลกระจายในเขตกรุงเทพชั้นใน 7 เขต (ปทุมวัน พญาไท ราชเทวี วัฒนา บางรัก 
คลองเตย และบางซื่อ) จ านวน 190 ชุด กรุงเทพชั้นกลาง 2 เขต (บางกะปิ และคันนายาว) จ านวน 
55 ชุด และกรุงเทพชั้นนอก 2 เขต (ดอนเมือง และหลักสี่)  จ านวน 55 ชุด รวมจ านวนแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 300 ชุด และเพ่ือการกระจายตัวของกลุํมตัวอยําง จึงแจกแบบสอบถามออนไลน์ด๎วยการสร๎าง
แบบสอบถามบนเว็บไซต์ drive.google.com เพ่ือให๎ได๎ 150 ชุด จากนั้นจึงน ามาคัดเลือกเฉพาะ
แบบสอบถามทั้งท่ีเก็บข๎อมูลด๎วยตนเองและผํานระบบออนไลน์ที่ครบถ๎วนสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น 400 ชุด 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการวิ จั ย เชิ งส ารวจครั้ งนี้ เ ครื่ อ งมือที่ ใช๎ เก็ บรวบรวมข๎ อมูลคือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่มีลักษณะเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) โดยแบํง
แบบสอบถามออกเป็น 6 สํวนดังนี้ 

 สํวนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุํมตัวอยํางใช๎ลักษณะค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
จ านวนทั้งสิ้น 2 ข๎อ 

http://www.google.com/
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 สํวนที่ 2 ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถามประกอบด๎วย 
เพศ กลุํมอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได๎ ลักษณะค าถามจะเป็นรูปแบบเลือกเพียงข๎อเดียว (Check 
One Choice) จ านวนทั้งสิ้น 5 ข๎อ 

 สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหมํ) ของผู๎บริโภคลักษณะค าถามจะเป็นรูปแบบมาตราสํวนประเมินคํามี 5 ระดับ (5-Pointed 
Likert Scale) จ านวนทั้งสิ้น 5 ข๎อ 

สํวนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับการรับรู๎ ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ ลักษณะของแบบสอบถามจะแบํงเป็น 3 ลักษณะ คือ ค าถามแบบ
เลือกตอบได๎มากกวําหนึ่งข๎อ (Multiple Choices) จ านวน 1 ข๎อ ค าถามแบบนัยจ าแนกแบํงความ
คิดเห็นเป็น 7 ระดับ (7-Pointed Semantic Differential Scale) ซึ่งค าถามจะมีคําก าหนดไว๎ในแตํ
ละข๎างของระดับคะแนนสูงสุดและต่ าสุดโดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่ก าลังวัดในลักษณะตรงกันข๎าม 
(Bipolar Adjective) จ านวน 6 ข๎อและลักษณะค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) จ านวน 1 ข๎อ 

สํวนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว ลักษณะของแบบสอบถามจะแบํงเป็น 3 ลักษณะ คือ ค าถามแบบเลือกตอบได๎
มากกวําหนึ่งข๎อจ านวน 1 ข๎อ ค าถามแบบนัยจ าแนก แบํงความคิดเห็นเป็น 7 ระดับจ านวน 6 ข๎อ 
และลักษณะค าถามแบบเลือกตอบจ านวน 1 ข๎อ 

สํวนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมี
ลักษณะค าถามจะเป็นรูปแบบเลือกเพียงข๎อเดียว (Check One Choice) จ านวนทั้งสิ้น 2 ข๎อ 

ซึ่งค าถามทั้ง 6 สํวนนี้จะได๎รับการทดสอบความถูกต๎อง (Validity) มาจากรายละเอียดจาก
การค๎นคว๎าเอกสารที่เก่ียวข๎องกับการสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ 
และร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 ในการศึกษาครั้งนี้ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) 
ดังนี้ 

 1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่ส าเร็จแล๎วไปให๎ผู๎ทรงคุณวุฒิ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช๎ (Wording) เพ่ือน าไป
ปรับปรุงแก๎ไขกํอนน าไปสอบถามในการเก็บข๎อมูลจริงโดยทดสอบจากข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องและการตัดสิน
ของผู๎เชี่ยวชาญ 
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 2. ความเชื่อมั่น (Reliability) ผู๎วิจัยไดน าแบบสอบถามที่เก็บจากกลุํมตัวอยํางจ านวน 30 ชุด 
(Pre-test) มาประมวลผลโดยใช๎ SPSS ในการหาความเชื่อมั่นโดยใช๎สูตรหาคําสัมประสิทธ์ 
Cronbach’s (Alpha Coefficient) โดยใช๎เกณฑ์การยอมรับไว๎ที่คํา α มากกวําและเทํากับ 0.70 
เพ่ือแสดงวําแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นเพียงพอการเก็บรวบรวมข๎อมูลโดยมีสูตรการค านวณดังนี้  
(วิเชียรเกตุสิงห์, 2537) 

 

เมื่อ α       =      คําความเชื่อม่ัน 

   k        =       จ านวนข๎อ 

   V1     =        ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 

   Vt       =        ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 

จากการตรวจสอบคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบวําค าถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
จิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ 0.89 
ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ 0.82 
และค าถามเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีคําความเชื่อมั่น
เทํากับ 0.86 เนื่องจากแบบสอบถามในทุกสํวนมีคําความเชื่อมั่นมากกวํา 0.75 จึงสามารถน าไปเก็บ
ข๎อมูลได๎จริง 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

การท าวิจัยในครั้งนี้มีรายละเอียดของตัวแปรที่ใช๎ในการพิสูจน์สมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคเมื่อ
พิจารณาถึงการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพ 

ตัวแปรต๎น ลักษณะทางประชากร (เพศอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายได๎) 

ตัวแปรตาม การรับรู๎ทัศนคตแิละเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
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สมมติฐานที่ 2  มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)
ของผู๎บริโภคเมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพทัศนคติที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรต๎น ลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภค 

ตัวแปรตาม การรับรู๎ทัศนคตแิละเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สมมุติฐานที่ 3   การรับรู๎มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรต๎น การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรตาม ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สมมุติฐานที่ 4 การรับรู๎มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรต๎น การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรตาม ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สมมุติฐานที่ 5 ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความเชื่อมโยงทางบวกกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป็อบอัพ 

ตัวแปรต๎น ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรตาม เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

เกณฑ์การให้คะแนน 

 ผู๎วิจัยได๎แบํงเกณฑ์การให๎คะแนนเป็น 2 แบบ คือ แบบมาตราสํวนประเมินคํา (Likert 
Scale) และแบบนัยจ าแนก7-Points Semantic Differential Scale โดยมีเกณฑ์ดังนี้ 

1. ผู๎วิจัยได๎ใช๎มาตราสํวนประเมินคํา (Likert Scale) ในการวัดคะแนนในสํวนของลักษณะ
ทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) และสํวนของการรับรู๎ของผู๎บริโภค
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งมีเกณฑ์การให๎คะแนนดังนี้ 

เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 1 คะแนน 

เห็นด๎วยน๎อย  2 คะแนน 
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เห็นด๎วยปานกลาง 3 คะแนน 

เห็นด๎วยมาก  4 คะแนน 

เห็นด๎วยมากที่สุด 5 คะแนน 

เกณฑ์การให๎คะแนนคําเฉลี่ยแบบสเกลการวัดระดับความชอบนวัตกรรม  

 คําเฉลี่ย 1.00 – 2.32 จัดอยูํในระดับชอบนวัตกรรม น๎อย 

คําเฉลี่ย 2.33 – 3.67 จัดอยูํในระดับชอบนวัตกรรม ปานกลาง 

คําเฉลี่ย 3.68 – 5.00 จัดอยูํในระดับชอบนวัตกรรม มาก 

 2. การให๎คะแนนเป็นแบบนัยจ าแนก (Semantic Differential) มีมาตราวัด 7 ระดับโดยใช๎
วัดกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งเกณฑ์การให๎คะแนนคือ ค าตอบที่มี
ความโน๎มเอียงไปทางค าคุณศัพท์ที่มีทิศทางบวกตํอเป้าหมาย ได๎แกํ นําสนใจ เชิญชวนให๎ใช๎บริการ 
เพลิดเพลิน จะมีคะแนนสูงสุดเทํากับ 1 และคะแนนความโน๎มเอียงไปทางค าคุณศัพท์ที่มีทิศทาง
ในทางลบ ได๎แกํ นําเบื่อ ไมํเชิญชวนให๎ใช๎บริการ ไมํเพลิดเพลิน จะมีคําคะแนนต่ าสุดเทํากับ 7  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บข๎อมูลผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูลด๎วยตนเองจากกลุํมตัวอยํางที่อาศัยอยูํ ใน
กรุงเทพมหานคร จากข๎อมูลเขตการปกครองกรุงเทพมหานครพบวํามี 50 เขตการปกครอง (กรมการ
ปกครอง, 2551) และแบํงเขตการปกครองเป็น 3 ชั้น คือ กรุงเทพชั้นในจ านวน 21 เขต กรุงเทพชั้น
กลาง จ านวน 18 เขต และกรุงเทพชั้นนอกจ านวน 11 เขต ผู๎วิจัยได๎สุํมเก็บข๎อมูลเพ่ือให๎กระจายในแตํ
ละเขตการปกครอง คือ เขตกรุงเทพชั้นใน 7 เขต ได๎แกํ ปทุมวัน พญาไท ราชเทวี วัฒนา บางรัก 
คลองเตย และบางซื่อ จ านวน 190 ชุด เขตกรุงเทพชั้นกลาง 2 เขต ได๎แกํ บางกะปิ และคันนายาว 
จ านวน 55 ชุด และเขตกรุงเทพชั้นนอก 2 เขต ได๎แกํ ดอนเมือง และหลักสี่ จ านวน 55 ชุด รวม
จ านวนทั้งสิ้น 300 ชุด และคัดเลือกแบบสอบถามที่ให๎ข๎อมูลที่ครบถ๎วนสมบูรณ์เทํานั้น เป็นจ านวน 
250 ชุด ในขณะเดียวกันผู๎วิจัยใช๎การเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์  
drive.google.com และคัดเลือกแบบสอบถามที่ให๎ข๎อมูลที่ครบถ๎วนสมบูรณ์ จ านวน 150 ชุด เมื่อ
รวมกับแบบสอบถามที่เก็บด๎วยตนเอง รวมเป็นข๎อมูลทั้งสิ้น 400 ชุด ทั้งนี้การคัดกรองกลุํมตัวอยําง
ก าหนดให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามต๎องรู๎จักและ/หรือเคยมีประสบการณ์กับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
แม็กนั่มคาเฟ่และ/หรือเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปเทํานั้น ผู๎วิจัยได๎ใช๎เวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลระหวําง

http://www.google.com/
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เดือนตุลาคม พ.ศ.2556 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 จากนั้นผู๎วิจัยจึงน าข๎อมูลที่รวบรวมจาก
แบบสอบถามท าการลงรหัสเพ่ือน าไปวิเคราะห์ข๎อมูลตํอไป 

การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลได๎ครบถ๎วนแล๎วผู๎วิจัยน าข๎อมูลที่ได๎ไปท าการลงรหัส (Coding) แล๎วจึง
ใช๎โปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 
Windows ส าหรับค านวณหาคําสถิติตํางๆเพ่ือใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลดังตํอไปนี้ 

1. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

 เป็นการวิเคราะห์โดยแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) 
คําเฉลี่ย (Means) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช๎ในการอธิบาย
แบบสอบถามในสํวนตํางๆ คือ ข๎อมูลด๎านลักษณะทางประชากร ลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบ
นวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) การรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

2. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 เป็นการวิเคราะห์เพ่ือใช๎ค านวณหาคําสถิติตํางๆในการทดสอบสมมติฐานโดยใช๎  T-test และ 
One Way ANOVA ในการทดสอบความแตกตํางระหวํางลักษณะทางประชากรกับการรับรู๎ทัศนคติ
และเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพและความแตกตํางระหวําง
ลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของผู๎บริโภคกับการรับรู๎ทัศนคติ
และเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพรวมทั้งการใช๎คําสถิติสหสัมพันธ์
เพียร์สัน เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบ
อัพ และระหวํางทัศนคติกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในสํวนของการวัด
ระดับของความสัมพันธ์ สามารถจ าแนกตามระดับของคํา r ได๎ดังนี ้(Hinkle, 1998) 

ค่า  r .90 - 1.00  มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

.70 - .90  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

.50 - .70  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

.30 - .50  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 

.00 - .30  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช๎วิธีการส ารวจแบบวัดครั้ ง
เดียวท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมผู๎บริโภคท่ีอาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและหญิงจ านวน
ทั้งสิ้น 400 คน โดยกลุํมตัวอยํางต๎องเป็นผู๎ที่รู๎จักและ/หรือเคยมีประสบการณ์การใช๎บริการร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่และ/หรือร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ภายในระยะเวลา 3 เดือน ตั้งแตํ
เดือนตุลาคม พ.ศ.2556 – มกราคม พ.ศ.2557 

ทั้ งนี้ เมื่อเก็บแบบสอบถามครบจ านวน  400 ชุด ผู๎ วิจัยใช๎ โปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) for windows ส าหรับการวิเคราะห์และ
ประมวลผลข๎อมูลที่ได๎จากแบบสอบถาม โดยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็นสํวนตํางๆ ดังนี้ 

 

สํวนที่ 1: ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 

สํวนที่ 2: ลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) 

สํวนที่ 3: การรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สํวนที่ 4: ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สํวนที่ 5: เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

สํวนที่ 6: ผลการทดสอบสมติฐาน 

  

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัยด๎านลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วยข๎อมูลด๎าน เพศ กลุํม
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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เพศ 

จากการส ารวจลุํ มตัวอยํ างจ านวนทั้ งสิ้ น  400 คน พบวํา สํ วนใหญํ เป็นเพศหญิง 
จ านวน 276 คน คิดเป็นร๎อยละ 69 และ เพศชายจ านวน 124 คน คิดเป็นร๎อยละ 31 ตามตารางที่ 
4.2  

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 124 31 
หญิง 276 69 
รวม 400 100 
 

ช่วงอายุ  

จากตารางที่ 4.2 ซึ่งจ าแนกประชากรกลุํมตัวอยํางตามชํวงอายุ พบวํา มีกลุํมตัวอยํางมีอายุ
ระหวําง 25-34 ปี มากที่สุด คือ จ านวน 174 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.5 รองมาคือ อายุระหวําง 15-
24 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร๎อยละ 38.5 อายุระหวําง 35-44 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 9.8 และ อายุระหวําง 45 ปีขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.3  

 

ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
15-24 ปี 154 38.5 
25-34 ปี 174 43.5 
35-44 ปี 39 9.8 
45 ปีขึ้นไป 33 8.3 
รวม 400 100.0 
 

ระดับการศึกษา 

จากผลการส ารวจตามตารางที่ 4.3 พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวนมากกวําครึ่งมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 262 คน คิดเป็นร๎อยละ 65.5 รองลงมาคือ การศึกษาสูงกวําระดับปริญญาตรีมี
จ านวน 103 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.8 ส าหรับระดับปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา และระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต ากวํา มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.5 และจ านวน 17 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 4.3 ตามล าดับ 



 62 

ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต ากวํา 17 4.3 
ปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 18 4.5 
ปริญญาตรี 262 65.5 
สูงกวําระดับปริญญาตรี 103 25.8 
รวม 400  100.0 
 

อาชีพ 

ผลการส ารวจพบวํา กลุํมตัวอยํางจ านวนมากที่สุดมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 42.8 ล าดับตํอมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 100 คน คิดเป็นร๎อยละ 25 อาชีพ
ธุรกิจสํวนตัว จ านวน 38 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.5 อาชีพรับราชการ จ านวน 36 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 9.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.0 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 27 คน คิด
เป็นร๎อยละ 6.8 ตามตารางท่ี 4.4 

ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอาชีพ  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน นักศึกษา 171 42.8 
ธุรกิจสํวนตัว 38 9.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 100 25.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7.0 
รับราชการ 36 9.0 
อ่ืนๆ 27 6.8 
รวม      400 100.0 
 

รายได้ต่อเดือน 

พบวําสํวนใหญํมีรายได๎ตํอเดือน น๎อยกวํา 15,000 บาท คือ มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 40.5 รองลงมามีรายได๎ 15,001-25,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.3 ส าหรับกลุํม
ที่ มี ร ายได๎  25 ,001-30 ,500 บาท มีจ านวน  57 คน คิด เป็นร๎อยละ 14.3 กลุํ มที่ มี รายได๎
มากกวํา 40,001 จ านวน 45 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.3 และผู๎มีรายได ๎35,001-45,000 จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 4.8 ตามตารางท่ี 4.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น๎อยกวํา 15,000 บาท 162 40.5 
15,001-25,000 บาท 117 29.3 
25,001-30,500 บาท 57 14.3 
35,001-45,000 บาท 19 4.8 
มากกวํา 40,001 บาท 45 11.3 
รวม 400  100.0 
 

ส่วนที่ 2 ลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคด้านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหม่) 

ในการวิเคราะห์ด๎านลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ)  ผู๎วิจัยได๎พัฒนาแบบสอบถามมาจาก Kimและคณะ (2010) โดยใช๎แนวค าถามแบบมาตรา
สํวนประเมินคําก าหนดคําค าตอบดังนี้  “เห็นด๎วยอยํางยิ่ง” หรืออยูํในระดับมากที่สุด มีคํา
เป็น 5 คะแนน “เห็นด๎วย”หรืออยูํในระดับมาก มีคําเป็น 4 คะแนน “เฉยๆ”หรืออยูํในระดับปาน
กลาง มีคําเป็น 3 คะแนน “ไมํเห็นด๎วย”หรืออยูํในระดับน๎อย มีคําเป็น 2 และ “ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง”
หรืออยูํในระดับน๎อยที่สุด มีคําเป็น 1 ซึ่งแบํงหัวข๎อการสอบถามเป็น 5 เรื่อง คือ เรื่องการแสวงหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ ความชอบนิตยสาร เว็บไซต์ หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คที่
แนะน าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ ความชอบที่จะไปสถานที่ที่จะได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค๎าใหมํ การแสวงหาประสบการณ์ใหมํๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ และความชอบที่
จะใช๎ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํกํอนผู๎อ่ืน มีรายละเอียดตามตารางที่  4.6 โดยจากการวิเคราะห์
ความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด พบวํา ลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม 
(หรือความแปลกใหมํ)มีคําความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.70 

ผลการวิจับพบวํา กลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยวําตนมีการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรา
สินค๎าใหมํ จ านวน 174 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.5 รองลงมาคือ เฉยๆ จ านวน 152 คิดเป็นร๎อย
ละ 38.0 เห็นด๎วยอยํางยิ่ง จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.3 ไมํเห็นด๎วย จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 4.3 ตามล าดับ โดยไมํมีผู๎ตอบไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่งเลย ทั้งนี้มีคําเฉลี่ยโดยรวมของการแสวงหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ มีคําเทํากับ 3.68 

ทางด๎านความชอบนิตยสาร เว็บไซต์ หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คที่แนะน าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า
ใหมํ พบวํา โดยสํวนใหญํกลุํมตัวอยําง เห็นด๎วยมีจ านวนมากที่สุดคือจ านวน 205 คน คิดเป็นร๎อยละ 
51.3 รองลงมา คือ เฉยๆ จ านวน 122 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.5 เห็นด๎วยอยํางยิ่ง จ านวน 57 คน คิด
เป็นร๎อยละ 14.3 ไมํ เห็นด๎วย จ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.8 และไมํ เห็นด๎วยอยํางยิ่ ง
จ านวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ .3 ตามล าดับ ทั้งนี้มีคําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.76 
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ตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ) 

 

 
ลักษณะทางจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคด้านความชอบ
นวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหม่) 

ระดับความเห็น  
Mean 

 
S.D. 

แปลความ 
หมาย เห็น

ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

1. การแสวงหาข๎อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค๎าใหมํ 

57 
(14.3) 

174 
(43.5) 

152 
(38.0) 

17 
(4.3) 

0 
(0.0) 

3.68 0.77 มาก 

2. ความชอบนิตยสาร 
เว็บไซต์ หรือโซเชียล
เน็ตเวิร์คที่แนะน า
ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า
ใหมํ 

57 
(14.3) 

205 
(51.3) 

122 
(30.5) 

15 
(3.8) 

1 
(0.3) 

3.76 0.75 มาก 

3. ความชอบที่จะไป
สถานที่ที่จะได๎รับข๎อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค๎าใหมํ 

47 
(11.8) 

150 
(44.5) 

178 
(44.5) 

22 
(5.5) 

3 
(0.8) 

3.54 0.80 ปานกลาง 

4. การแสวงหา
ประสบการณ์ใหมํๆ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค๎าใหมํ 

50 
(12.5) 

174 
(43.5) 

151 
(37.8) 

22 
(5.0) 

3 
(0.8) 

3.62 0.80 ปานกลาง 

5. ความชอบที่จะใช๎
ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า
ใหมํกํอนผู๎อ่ืน  

55 
(13.8) 

130 
(32.5) 

172 
(43.0) 

34 
(8.5) 

9 
(2.3) 

3.47 0.91 ปานกลาง 

คําเฉลี่ยโดยรวมของลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค 
ด้านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหม่) 

3.61 
ปานกลาง 

 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบมาตราสํวนประเมินคํา 5 ระดับ โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางบวก
จะมีคะแนนสูง โดยมีคะแนนสูงที่สุดเทํากับ 5 และความเห็นโน๎มเอียงไปทางลบจะมีคะแนนต่ า โดยมี
คะแนนต่ าที่สุดเทํากับ 1 
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ด๎านความชอบที่จะไปสถานที่ที่จะได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ พบวํา
จ านวนผู๎ที่ เฉยๆมีจ านวนมากที่สุด คือ  178 คน คิดเป็นร๎อยละ  44.5 รองลงมาคือ เห็นด๎วยมี
จ านวน 150 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.5 มีผู๎ที่เห็นด๎วยอยํางยิ่งจ านวน 47 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.8 ไมํเห็น
ด๎วย 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.5 และไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่งจ านวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ .8 ตามล าดับ ทั้งนี้
มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.54 

ด๎านการแสวงหาประสบการณ์ใหมํๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ กลุํมตัวอยํางเห็น
ด๎วยมีจ านวนมากที่สุดคือ 174 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.5 เฉยๆจ านวน 151 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.8 เห็น
ด๎วยอยํางยิ่ง 47 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.5 ไมํเห็นด๎วยจ านวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.5 และไมํเห็นด๎วย
อยํางยิ่งจ านวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ .8 โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.62  

ส าหรับด๎านความชอบที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํกํอนผู๎อ่ืน  พบวํากลุํมตัวอยํางให๎
ความเห็นวํา เฉยๆ จ านวน 172 คน คิดเป็นร๎อยละ 43 เห็นด๎วย จ านวน 130 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 32.5 เห็นด๎วยอยํางยิ่งจ านวน 55 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.8 ไมํเห็นด๎วยจ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 8.5 และไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่งจ านวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.3 ในด๎านนี้มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.47 

โดยสรุป การส ารวจกลุํมตัวอยํางเรื่องลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือ
ความแปลกใหมํ) เมื่อพิจารณาผลรวมเฉลี่ยของระดับความชอบในแตํละระดับ พบวํา ผู๎บริโภคมี
ลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ในระดับมาก มีจ านวนมากที่สุด
คือ เฉลี่ยโดยรวมร๎อยละ 43.06 รองมาคือ ระดับปานกลาง เป็นร๎อยละ 38.76 ล าดับตํอมา คือ ระดับ
มากที่สุด  เฉลี่ยโดยรวมร๎อยละ 13.34 ระดับน๎อย  เฉลี่ยโดยรวมร๎อยละ 5.42 และ ระดับน๎อย
ที่สุด เฉลี่ยโดยรวมร๎อยละ 0.84 

ทั้งนี้โดยคําเฉลี่ยโดยรวมของระดับลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคกลุํมตัวอยํางเป็น 3.61 แสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางมีลักษณะทางจิตวิทยา
ด๎านดังกลําวอยูํในระดับระหวํางปานกลาง 

 

ส่วนที่ 3 การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

การวิจัยเรื่องการรับรู๎ของผู๎บริ โภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผู๎วิจัยได๎ พัฒนา
แบบสอบถาม โดยใช๎ลักษณะที่ส าคัญของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพตามที่ ได๎ศึกษาจากวรรณกรรม 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ได๎แกํ เป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราว เป็นร๎านค๎าเพ่ือโปรโมทตราสินค๎า 
เป็นร๎านที่ไมํได๎ขายสินค๎าเป็นหลัก เป็นร๎านค๎าที่น าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า เป็นร๎านค๎าที่
ให๎ประสบการณ์ใหมํเป็นพิเศษ นําประทับใจ และเป็นร๎านที่เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศร๎าน 
เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบค าถาม ซึ่งเป็นค าถามประกอบด๎วย 2 ข๎อ คือ แบบให๎เลือกตอบข๎อใด
ข๎อหนึ่ง และแบบให๎เลือกตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ (Multiple Choices) โดยใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
แม็กนั่มคาเฟ่ และร๎านค๎าปลีกเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป เป็นตราสินค๎าที่ใช๎ในการศึกษา ดังนี้ 
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3.1 การรับรู้เกี่ยวกับร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพในภาพรวม 

จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางที่รู๎จักและไมํรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอนมี
จ านวนใกล๎เคียงกัน คือ มีผู๎ไมํรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอน 217 คน คิดเป็นร๎อยละ54.3 และมี
ผู๎รู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอน 183 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.8 ตามตารางท่ี4.7 

ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่รับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอน 

ท่านรู้จักร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพมาก่อนหรือไม่ จ านวน ร้อยละ 
รู๎จัก 183 45.8 
ไมํรู๎จัก 217 54.3 
รวม 400 100.0 
 

เมื่อศึกษาการรับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในรายละเอียดของแตํละตราสินค๎าที่ใช๎ใน
การศึกษามีผลการศึกษาดังนี้ 

3.2 การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะของร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ 

ผลการวิจัยตามตารางที่ 4.8 พบวํา ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับการรับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ในลักษณะตํางๆเรียงตามล าดับร๎อยละของผู๎รับรู๎ ดังนี้ 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าปลีกที่ไมํได๎เน๎นการขายสินค๎า (ไอศกรีมแม็กนั่มและอาหาร) เป็นหลัก 
พบวํา กลุํมตัวอยํางที่รับรู๎มีจ านวน 275 คน คิดเป็นร๎อยละ 68.8 และไมํรับรู๎มีจ านวน 125 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 31.3 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าท่ีเปิดเพื่อโปรโมทตราสินค๎า (ไอศกรีมแม็กนั่ม) พบวํา กลุํมตัวอยํางที่รับรู๎
มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร๎อยละ 67.5 และไมํรับรู๎ จ านวน 130 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.5 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า (ไอศกรีมที่ใช๎พรีเมี่ยม
ช็อกโกแลต) พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎ลักษณะด๎านนี้ จ านวน 235 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.8 และไมํรับรู๎ 
จ านวน 165 คน คิดเป็นร๎อยละ 41.3 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าที่เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศพบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎ จ านวน 
186 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 และ จ านวน 214 คิดเป็นร๎อยละ 53.5 ไมํรับรู๎ลักษณะดังกลําว 

ด๎านการให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นําประทับใจ พบวํา กลุํมตัวอยําง รับรู๎ 144 คน คิด
เป็นร๎อยละ 36.0 คน และไมํรับรู๎ 256 คน คิดเป็นร๎อยละ 64.0 
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ด๎านการเป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราว พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎วําแม็กนั่มคาเฟ่เป็นร๎านค๎าปลีกที่
เปิดชั่วคราว จ านวน 130 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.5 และไมํรับรู๎วํา แม็กนั่มคาเฟ่ เป็นร๎านค๎าปลีกที่เปิด
ชั่วคราวจ านวน 270 คน คิดเป็นร๎อยละ 67.5 

ตารางที่ 4.8 แสดงการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะของร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 

 

3.3 การรับรู้เกี่ยวกับร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาวด์ป๊อปอัพช็อป 

ผลการวิจัยตามตารางที่ 4.9 พบวํา ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับการรับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบ   
ป๊อปอัพเกรย์ฮาวด์ป๊อปอัพช็อปในลักษณะตํางๆดังนี้ 

 

 

 

การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะของร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
แม็กนั่มคาเฟ่ 

จ านวนผู้ที่รับรู้ 
(ร้อยละ) 

จ านวนผู้ที่ไม่รับรู้ 
(ร้อยละ) 

เป็นร๎านค๎าท่ีเปิดชั่วคราว 130 
(32.5) 

270 
(67.5) 

เป็นร๎านค๎าท่ีเปิดเพื่อโปรโมทตราสินค๎า 270 
(67.5) 

130 
(32.5) 

เป็นร๎านค๎าปลีกท่ีไมํได๎เน๎นการขายสินค๎า 275 
(68.8) 

125 
(31.3) 

เป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า 235 
(58.8) 

165 
(41.3) 

เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศ 144 
(36.0) 

256 
(64.0) 

ให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นําประทับใจ 186 
(46.5) 

214 
(53.5) 

ค่าเฉลี่ยร้อยละโดยรวมของการรับรู้เกี่ยวกับร้านค้า
ปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ 

ร้อยละ 51.36 ร้อยละ 48.32 
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ตารางที่ 4.9 แสดงการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะของเกรย์ฮาวด์ป๊อปอัพช็อป 

หมายเหตุ: เลือกตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าที่เปิดเพ่ือโปรโมทตราสินค๎า พบวํา กลุํมตัวอยํางที่รับรู๎มีจ านวน  198 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 49.5 และไมํรับรู๎ จ านวน 202 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.5 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า (คอลเล็คชั่นใหมํ) พบวํา กลุํม
ตัวอยํางรับรู๎ลักษณะด๎านนี้ จ านวน 176 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.0 และไมํรับรู๎ จ านวน 224 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 56.0 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าปลีกที่ไมํได๎เน๎นการขายสินค๎าลดราคาเป็นหลัก พบวํา กลุํมตัวอยํางที่รับรู๎
มีจ านวน 238 คน คิดเป็นร๎อยละ 59.5 และไมํรับรู๎มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.5  

ด๎านการเป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราว พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎วําเป็นร๎านค๎าปลีกที่เปิดชั่วคราว 
จ านวน 123 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.8 และไมํรับรู๎ จ านวน 277 คน คิดเป็นร๎อยละ 69.3 

ด๎านการเป็นร๎านค๎าที่เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศ พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎ จ านวน 
104 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.0 และ จ านวน 296 คิดเป็นร๎อยละ 74.0 ไมํรับรู๎ลักษณะดังกลําว 

ด๎านการให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นําประทับใจ พบวํา กลุํมตัวอยําง รับรู๎ 83 คน คิด
เป็นร๎อยละ 20.8 คน และไมํรับรู๎ 317 คน คิดเป็นร๎อยละ 79.3 

การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะของร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

จ านวนผู้ที่รับรู้ 
(ร้อยละ) 

จ านวนผู้ที่ไม่รับรู้ 
(ร้อยละ) 

เป็นร๎านค๎าท่ีเปิดชั่วคราว 123 
(30.8) 

277 
(69.3) 

เป็นร๎านค๎าท่ีเปิดเพ่ือโปรโมทตราสินค๎า 198 
(49.5) 

202 
(50.5) 

เป็นร๎านค๎าปลีกท่ีไมํได๎เน๎นการขายสินค๎า 238 
(59.5) 

162 
(40.5) 

เป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า 176 
(44.0) 

224 
(56.0) 

ให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นําประทับใจ 84 
(21.0) 

316 
(79.0) 

เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศ 104 
(26.0) 

296 
(74.0) 

ค่าเฉลี่ยร้อยละโดยรวมของการรับรู้เกี่ยวกับร้านค้า
ปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

ร้อยละ 38.43 ร้อยละ 61.6 



 69 

โดยสรุปผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภครับรู๎ เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว 
ตามล าดับ ดังนี้ เป็นร๎านค๎าปลีกที่ไมํได๎เน๎นการขายสินค๎า ร๎อยละ 59.5 ร๎านค๎าที่เปิดเพ่ือโปรโมทตรา
สินค๎า ร๎อยละ 49.5 เป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอคอลเล็คชั่นใหมํของตราสินค๎า ร๎อยละ 44.0 เป็นร๎านค๎าที่
เปิดชั่วคราว ร๎อยละ 30.8 เป็นร๎านค๎าที่เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศ  ร๎อยละ 26.0 ให๎
ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นําประทับใจ ร๎อยละ  20.8 ทั้งนี้คําเฉลี่ยโดยรวมของการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภคเก่ียวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว เฉลี่ยร๎อยละ 38.43 

เมื่อพิจารณาการรับรู๎เกี่ยวกับลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในภาพรวม โดยน าข๎อมูล
ของแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวมาค านวณหาคําเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎วําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพมีลักษณะเป็นร๎านค๎าปลีกท่ีไมํได๎เน๎นการขายสินค๎าเป็นหลัก ร๎อยละ 64.2 รองลงมาคือ เป็นร๎านค๎า
ที่เปิดเพ่ือโปรโมทตราสินค๎ามากที่สุด คือร๎อยละ  58.5 ล าดับตํอมา คือเป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอ
ภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า ร๎อยละ  51.4 เป็นร๎านค๎าที่ให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นํา
ประทับใจ ร๎อยละ 36.3 เป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราว ร๎อยละ 31.4 และเป็นร๎านค๎าที่เน๎นการตกแตํงและ
สร๎างบรรยากาศ ร๎อยละ 28.4 ตามตารางท่ี 4.10 

ตารางที่ 4.10 แสดงคําเฉลี่ยร๎อยละของผลรวมการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะของร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

เมื่อพิจารณาจ านวนการรับรู๎ลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพทั้ง 6 ลักษณะของผู๎ตอบ
แบบสอบถามในภาพรวมพบวํามีจ านวนผู๎รับรู๎ลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเรียงตามความมาก
น๎อยของจ านวนข๎อของการรับรู๎ตามตารางที่ 4.11 

การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะของ
ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

แม็กนั่มคาเฟ่ เกรย์ฮาว 
ป๊อปอัพช็อป 

ค่าเฉลี่ยร้อยละโดยรวม
ของแม็กนั่มคาเฟ่ และ
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

เปิดเพื่อโปรโมทตราสินค๎า 67.5 49.5 58.5 
เป็นร๎านค๎าปลีกท่ีไมํได๎เน๎นการ
ขายสินค๎า 

68.5 59.5 64.2 

เป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอ
ภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎า 

58.8 44.0 51.4 

ให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ 
นําประทับใจ 

36.0 20.8 28.4 

เน๎นการตกแตํงและสร๎าง
บรรยากาศ 

46.5 26.0 36.3 

เป็นร๎านค๎าท่ีเปิดชั่วคราว 32.5 30.8 31.4 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคําเฉลี่ยร๎อยละของจ านวนการรับรู๎ลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของกลุํม
ตัวอยําง 

จ านวนการรับรู้
ลักษณะของร้านค้า
ปลีกแบบป๊อปอัพ 

แม็กนั่มคาเฟ่ เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ค่าเฉลี่ย
โดยรวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ ร้อยละ 
รับรู๎ 1 ลักษณะ 85 21.3 142 35.5 28.3 
รับรู๎ 2 ลักษณะ 96 24.0 127 31.8 27.9 
รับรู๎ 3 ลักษณะ 118 29.5 87 21.8 25.7 
รับรู๎ 4 ลักษณะ 60 15.0 28 7.0 11.0 
รับรู๎ 5 ลักษณะ 27 6.8 12 3.0 5.0 
รับรู๎ 6 ลักษณะ 14 3.5 4 1.0 2.3 
หมายเหตุ: จ านวนการรับรู๎ลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 6 ลักษณะ หมายถึงมีการรับรู๎สูง
ที่สุด 5 สูงมาก 4 สูง 3 ปานกลาง 2 น๎อย 1 น๎อยมาก และจ านวนการรับรู๎ 0 ลักษณะ หมายถึงน๎อย
ที่สุดหรือไมํมีการรับรู๎ 

 

จากตารางที่ 4.11 จะเห็นได๎วํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎ลักษณะร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพใน
ภาพรวมจ านวน 1 2 และ 3 ลักษณะ เฉลี่ยโดยรวมคิดเป็นร๎อยละ 28.3 ร๎อยละ 27.9 และร๎อยละ 
25.7 ตามล าดับ ส าหรับผู๎ที่มีการรับรู๎ 4 5 และ 6 ลักษณะมีจ านวนเฉลี่ยโดยรวมคิดเป็นเพียงร๎อยละ
11 ร๎อยละ 5.0 และร๎อยละ 2.3 ตามล าดับ  

 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

การวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผู๎วิจัยได๎สร๎าง
แบบสอบถามโดยการให๎คะแนนแบบ 7 Semantic Differential Scale  โดยความโน๎มเอียงไปทาง
ข๎อความที่เป็นบวกมีคะแนนสูงสุดเทํากับ 1 และความโน๎มเอียงไปทางข๎อความที่เป็นลบมีคะแนน
เทํากับ 7 ซ่ึงประกอบด๎วยค าถามจ านวน  6 ข๎อ แบํงเป็นการวัดทัศนคติโดยรวม  4 ข๎อ และการวัด
ทัศนคติเฉพาะผู๎ที่มีประสบการณ์ในการใช๎บริการ จ านวน  2 ข๎อ โดยใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
แม็กนั่มคาเฟ่ และร๎านค๎าปลีกเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป เป็นตราสินค๎าที่ใช๎ในการศึกษา ทั้งนี้จากการ
วิเคราะห์คําความเชื่อมันของเครื่องมือที่ใช๎วัดทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่มีความเชื่อมั่นที่ ระดับ 0.89 

และทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปมีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.91 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ มีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 
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4.1 การวัดทัศนคติโดยรวม 

ผลวิจัยส าหรับทัศนคติโดยรวมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่มี
รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคในประเด็นตํางๆมีคําเฉลี่ยใกล๎เคียงกัน โดย
เรี ย งตามล าดับ ได๎  ดั งนี้  รู ปแบบการน า เสนอสิ นค๎ าของแม็ กนั่ มคา เ ฟ่ เป็นที่ นํ าสนใจมี
คําเฉลี่ย 2.82 แม็กนั่มคาเฟ่ในภาพรวมนําสนใจ มีคําเฉลี่ย  2.84 แม็กนั่มคาเฟ่เชิญชวนให๎ใช๎บริการมี
คําเฉลี่ย 2.87 และการที่แม็กนั่มคาเฟ่เปิดเพียงชั่วคราวเชิญชวนให๎ใช๎บริการ มีคําเฉลี่ย  3.02 ผู๎วิจัยได๎
หาคําเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติโดยรวมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ทั้ง 
4 ประเด็นดังกลําวได๎ 2.89 

ตารางที่ 4.12 ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

หมายเหตุ : การให๎คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential โดยความโน๎มเอียงไปทางบวกจะมี
คะแนนสูงสุดเทํากับ 1 และคะแนนความโน๎มเอียงไปทางลบจะมีคําคะแนนต่ าสุดเทํากับ 7 

 

ส าหรับผลวิจัยส าหรับทัศนคติโดยรวมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว 
มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.12 พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคในประเด็นตํางๆมีคําเฉลี่ยใกล๎เคียงกัน โดย
เรียงตามล าดับได๎ ดังนี้ ในภาพเกรย์ฮาวเชิญชวนให๎ใช๎บริการ มีคําเฉลี่ย 3.21 ในภาพรวมนําสนใจ มี
คําเฉลี่ย 3.32 รูปแบบการน าเสนอสินค๎าของเกรย์ฮาวเป็นที่นําสนใจและเปิดเพียงชั่วคราวเชิญชวนให๎
ใช๎บริการมีคําเฉลี่ยเทํากันคือ 3.36 ผู๎วิจัยได๎หาคําเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติโดยรวมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอัพเกรย์ฮาว ทั้ง 4 ประเด็นดังกลําวได ๎3.31 

เมื่อน าคําเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพทั้งสองตรา
สินค๎ามาหาคําเฉลี่ยรวม พบวําผู๎บริโภคมีคําทัศนคติตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยูํในระดับเฉลี่ย
รวม 3.10 

ทัศนคติของผู้ บริ โภคที่ มี ต่ อ
ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

แม็กนั่มคาเฟ่ เกรย์ฮาว 
ป๊อปอัพช็อป 

ทัศนคติโดยรวม 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ในภาพรวมนําสนใจ 2.84 1.27 3.32 1.29 3.08 1.09 

ในภาพรวมเชิญชวนให๎ใช๎บริการ 2.87 1.27 3.21 1.22 3.04 1.02 
การที่เปิดชั่วคราวเชิญชวนให๎ใช๎
บริการ 

3.02 1.32 3.36 1.30 3.19 1.09 

รูปแบบการน าเสนอสินค๎าและ
บริการนําสนใจ 

2.82 1.22 3.36 1.25 3.09 1.01 

ทั ศนคติ ข อ งผู๎ บ ริ โ ภ คที่ มี ตํ อ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดยรวม 

2.89 3.31 3.10 
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4.2 การวัดทัศนคติเฉพาะผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพแม็ก
นั่มคาเฟ่ และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

ผลการวิจัยพบวําผู๎ที่มีประสบการณ์ในการใช๎บริการมีทัศนคติวํา การใช๎บริการร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพท าให๎ความเพลิน มีคําเฉลี่ยรวม 2.94 (แม็กนั่มคาเฟ่ มีคําเฉลี่ย 2.95 และเกรย์ฮาวป๊อป
อัพช็อปมีคําเฉลี่ย 3.07) ให๎ความพึงพอใจ มีคําเฉลี่ยรวม 3.05 (แม็กนั่มคาเฟ่มีคําเฉลี่ย 3.04 และเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อปมีคําเฉลี่ย 3.09) มีรายละเอียดดังตารางที ่4.12 

 

ตารางที่ 4.13 ทัศนคติของผู๎ที่มีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ทัศนคติของผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการใช้
บริการร้านค้าปลีกแบบป๊อป
อัพ 

แม็กนั่มคาเฟ่ เกรย์ฮาว 
ป๊อปอัพช็อป 

ทัศนคติโดยรวม 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ในขณะที่ใช๎บริการทํานรู๎สึก
เพลิดเพลิน 

2.95 1.12 3.07 1.13 2.94 0.96 

ประสบการณ์ท่ีได๎รับพึงพอใจ 3.04 1.17 3.09 1.11 3.05 1.00 
หมายเหตุ : การให๎คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential โดยความโน๎มเอียงไปทางบวกจะมี
คะแนนสูงสุดเทํากับ 1 และคะแนนความโน๎มเอียงไปทางลบจะมีคําคะแนนต่ าสุดเทํากับ 7 

 

ส่วนที่ 5 เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

จากการออกแบบสอบถามการวิจัยด๎านเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ ซึ่งได๎วิเคราะห์คําความเชื่อมันของเครื่องมือที่ใช๎วัดเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ พบวํา มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.74 

ผลจากการวิจัยแสดงในตารางที่ 4.14 พบวํา ผู๎บริโภคมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใช๎บริการ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ แม็กนั่มคาเฟ่ ร๎อยละ 69.8 และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 58.0 ถ๎าตรา
สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์เปิดร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพผู๎บริโภคจะสนใจเข๎าใช๎บริการ ร๎อยละ  79.5 และจะ
แนะน าผู๎อ่ืนให๎ใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพตํางๆร๎อยละ 72.3 คิดเป็นคําเฉลี่ยรวม 69.9 
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ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนร๎อยละของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีความประสงค์จะใช๎
บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมติฐาน 

ในสํวนนี้เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

 

สมมติฐานที่ 1 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเม่ือ
พิจารณาถึงการรับรู้ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ตัวแปรต้น ลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎) 

 ตัวแปรตาม การรับรู๎ทัศนคตแิละเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

 

 

 

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริ โภคที่ มีความ
ประสงค์จะใช้บริการร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

จ านวน ร้อยละ 

มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใช๎บริการแม็กนั่มคาเฟ่ 279 69.8 

มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใช๎บริการเกรย์ฮาว 
ป๊อปอัพช็อป 

232 58.0 

ถ๎าตราสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์เปิดร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพ ผู๎บริโภคจะสนใจเข๎าใช๎บริการ 

318 79.5 

มีความประสงค์จะแนะน าผู๎อ่ืนให๎ใช๎บริการร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพตํางๆ 

289 72.3 

เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริ โภคที่ มีความ
ประสงค์จะใช้บริการร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ
โดยรวม 

 
ร้อยละ 69.9 
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สมมติฐานที่ 1.1 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเม่ือ
พิจารณาถึงการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

1.1.1 ความแตกต่างระหว่างเพศกับการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยด๎านเพศไมํมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพโดยคําเฉลี่ยของการรับรู๎ของหญิงมีคํามากกวําเพศ 2.38  

ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีเพศแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านเพศ การรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 124 2.53 1.20 3.498 .062 
หญิง 276 2.38 1.04 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

 

1.1.2 ความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีอายุแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านอายุ การรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

15-24 ปี 154 2.50 1.06 1.397 .243 
25-34 ปี 174 2.46 1.12 
35-44 ปี 39 2.19 1.06 
45ปีขึ้นไป 33 2.20 1.11 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านอายุพบวําไมํมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพโดยคําอายุ  15 - 24  ปีมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากท่ีสุดเทํากับ 2.50 
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1.1.3 ความแตกต่างระหว่างการศึกษากับการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีระดับการศึกษาแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านการศึกษา การรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
ต่ ากวํา 

17 2.24 .83 .736 .531 

ป ว ส .  อ นุ ป ริ ญ ญ า ห รื อ
เทียบเทํา 

18 2.33 1.16 

ปริญญาตรี 262 2.40 1.05 
สูงกวําระดับปริญญาตรี 103 2.43 1.22 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านการศึกษาพบวําไมํมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพโดยระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรีมีคําเฉลี่ยของการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมาก
ที่สุดเทํากับ 2.43 

 

1.1.4 ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีอาชีพแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านอาชีพ การรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

นักเรียน นักศึกษา 171 2.54 .08 1.492 .191 
ธุรกิจสํวนตัว 38 2.55 .21 
พนักงานบริษัทเอกชน 100 2.43 .11 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 2.10 .17 
รับราชการ 36 2.17 .14 
อ่ืนๆ 27 2.28 .22 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านอาชีพ พบวําไมํมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพโดยอาชีพธุรกิจสํวนตัวมีคําเฉลี่ยของการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากท่ีสุดเทํากับ 2.55 
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1.1.5 ความแตกต่างระหว่างรายได้กับการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมท่ีมีรายได๎แตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านรายได้ การรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

น๎อยกวํา 15,000 บาท 162 2.46 1.09 .571 .684 
15,001-25,000 บาท 117 2.46 1.13 
25,001-30,500 บาท 57 2.42 1.09 
35,001-45,000 บาท 19 2.50 1.05 
มากกวํา 40,001 บาท 45 2.20 1.01 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านรายได๎พบวําไมํมีผลตํอระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ โดยผู๎ที่มีรายได๎ 15,001 – 25,000 บาทตํอเดือนมีคําเฉลี่ยของการรับรู๎ร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 2.42 

 

สมมติฐานที่ 1.2 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเม่ือ
พิจารณาถึงทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

1.2.1 ความแตกต่างระหว่างเพศกับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีเพศแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านเพศ ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีก 
จ านวน x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 124 3.20 .92 1.546 .760 
หญิง 276 3.05 .95 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยด๎านเพศไมํมีผลตํอระดับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดยคําเฉลี่ยของทัศนคติระหวํางเพศหญิงและชายมีคําใกล๎เคียงกันคือ  3.05 
และ 3.20 ตามล าดับ 
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1.2.2 ความแตกต่างระหว่างอายุกับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีอายุแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านอายุ ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

15-24 ปี 154 2.97 .83 1.902 .129 
25-34 ปี 174 3.18 .96 
35-44 ปี 39 3.28 1.11 
45 ปีขึ้นไป 33 3.02 1.04 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านอายุพบวําไมํมีผลตํอระดับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ โดยคําอายุ   15 - 24   ปี มีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุด
เทํากับ 2.97 

 

1.2.3 ความแตกต่างระหว่างการศึกษากับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านการศึกษา ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
ต่ ากวํา 

17 3.10 1.13 1.464 .224 

ปวส. อนุปริญญาหรือ
เทียบเทํา 

18 3.39 1.10 

ปริญญาตรี 262 3.13 .88 
สูงกวําระดับปริญญาตรี 103 2.98 1.03 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านการศึกษา พบวําไมํมีผลตํอระดับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพ โดยระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรีมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 2.98 
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1.2.4 ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีอาชีพแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านอาชีพ ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

นักเรียน นักศึกษา 171 2.99 .86 4.674 .000 
ธุรกิจสํวนตัว 38 2.74 .90 
พนักงานบริษัทเอกชน 100 3.16 1.02 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 3.01 .92 
รับราชการ 36 3.55 1.01 
อ่ืนๆ 27 3.54 .89 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านอาชีพพบวํามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
0.000 โดยธุรกิจสํวนตัวมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ   2.74 
จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 1.2.4 

จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวํางกลุํมที่มีอาชีพ
แตกตํางกันรายคูํ พบวํากลุํมธุรกิจสํวนตัวกับกลุํมรับราชการมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.017 นอกจากนั้นไมํมีความแตกตํางกันในรายคูํของกลุํมอ่ืนๆ 

 

1.2.5 ความแตกต่างระหว่างรายได้กับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
ระหวํางกลุํมที่มีรายได๎แตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านรายได้ ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

น๎อยกวํา 15,000 บาท 162 3.13 .87 .700 .592 
15,001-25,000 บาท 117 2.99 .96 
25,001-30,500 บาท 57 3.19 1.00 
35,001-45,000 บาท 19 3.00 0.89 
มากกวํา 40,001 บาท 45 3.18 1.09 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
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เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านรายได๎ พบวําไมํมีผลตํอระดับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพโดยผู๎ที่มีรายได๎  15,001 - 25,000 บาทตํอเดือนมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 2.99 
 

สมมุติฐานที่ 1.3 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเม่ือ
พิจารณาถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

1.3.1 ความแตกต่างระหว่างเพศกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.25 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีเพศแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านเพศ เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 124 1.37 .37 2.787 0.000 
หญิง 276 1.27 .31 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวําปัจจัยด๎านความแตกตํางระหวํางเพศมีผลตํอเจตนาเชิง
พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 โดยเพศหญิงมี
คําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวําเพศชายที่ 1.27 จึงเป็นการ
ยอมรับสมมติฐานที่ 1.3.1  
 

1.3.2ความแตกต่างระหว่างอายุกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.26 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีอายุแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านอายุ เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

15-24 ปี 154 1.27 .31 2.633 .050 
25-34 ปี 174 1.32 .34 
35-44 ปี 39 1.40 .39 
45 ปีขึ้นไป 33 1.20 .33 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านอายุพบวํา ความแตกตํางมีผลตํอเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางมีนัยส าคัญที่ระดับ .050 โดยอายุ   45  ปีขึ้นไปมีคําเฉลี่ยของเจตนา
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เชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 1.20 จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 
1.3.2 
 

1.3.3 ความแตกต่างระหว่างการศึกษากับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.27 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีการศึกษาแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านการศึกษา เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
ต่ ากวํา 

17 1.28 .33 .826 .480 

ปวส. อนุปริญญาหรือ
เทียบเทํา 

18 1.38 .40 

ปริญญาตรี 262 1.31 .47 
สูงกวําระดับปริญญาตรี 103 1.26 .43 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านระดับการศึกษา พบวําไมํมีผลตํอเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดยระดับสูงกวําปริญญาตรีมีคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 1.26 
 

1.3.4 ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.28 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีอาชีพแตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านการอาชีพ เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

นักเรียน นักศึกษา 171 1.26 .30 2.947 .013 
ธุรกิจสํวนตัว 38 1.20 .29 
พนักงานบริษัทเอกชน 100 1.32 .34 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 1.30 .42 
รับราชการ 36 1.43 .41 
อ่ืนๆ 27 1.41 .36 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
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เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านอาชีพ พบวําความแตกตํางมีผลตํอเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่
มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.13 โดยอาชีพธุรกิจสํวนตัวมีคําเฉลี่ยของ
เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ   1.20 จึงเป็นการยอมรับ
สมมติฐานที่ 1.3.4 

 

1.3.5 ความแตกต่างระหว่างรายได้กับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพระหวํางกลุํมท่ีมีรายได๎แตกตํางกัน 

ตัวแปรด้านอายุ เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

น๎อยกวํา 15,000 บาท 162 1.30 .33 .278 .892 
15,001-25,000 บาท 117 1.30 .34 
25,001-30,500 บาท 57 1.32 .34 
35,001-45,000 บาท 19 1.25 .35 
มากกวํา 40,001 บาท 45 1.26 .36 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านรายได๎ พบวําไมํมีผลตํอเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดยผู๎ที่มีรายได๎  35,001- 45,000 บาทตํอเดือนมีคําเฉลี่ยของเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 1.25 

 

สมมติฐานที่ 2 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหม่) ของผู้บริโภคเม่ือพิจารณาถึงระดับการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพทัศนคติที่มีต่อร้ านค้า
ปลีกแบบป๊อปอัพ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรต้น ลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)ของ
ผู๎บริโภค 

 ตัวแปรตาม การรับรู๎ทัศนคตแิละเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

สมมติฐานที่ 2.1 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหม่) ของผู้บริโภคเมื่อพิจารณาถึงการรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ     
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จากการศึกษาปัจจัยด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) กับทัศนคติที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ พบวํามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .027 โดยผู๎ที่มี
ระดับความชอบในนวัตกรรมมากมีคําเฉลี่ยของการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 2.59 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 

 

ตารางที่ 4.30 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับ  
ระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน        

ตั วแปรด้ านความชอบ
นวัตกรรม (หรื อความ
แปลกใหม่) 

การรับรู้ร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

มีระดับน๎อย 10 2.30 1.25 3.640 .027 
มีระดับปานกลาง 214 2.30 1.08  
มีระดับมาก 176 2.59 1.08 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

 

สมมติฐานที่ 2.2 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหม่) ของผู้บริโภคเมื่อพิจารณาถึงทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

จากการศึกษาปัจจัยด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) กับทัศนคติที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ พบวํามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 โดยผู๎ที่มี
ระดับความชอบในนวัตกรรมมากมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดเทํากับ 
2.87 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.2  

 

ตารางที่ 4.31 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับ
ระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน 

ตั วแปรด้ านความชอบ
นวัตกรรม (หรื อความ
แปลกใหม่) 

ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

มีระดับน๎อย 10 4.00 1.14 12.691 .000 
มีระดับปานกลาง 214 3.23 0.86 
มีระดับมาก 176 2.87 0.97 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
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โดยเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวํางกลุํมตัวอยํางที่มี
ระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกันเป็นรายคูํ  พบวํา มี 3 คูํที่มีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ กลุํมที่มีระดับความชอบน๎อยกับกลุํมที่มีระดับความชอบ
ปานกลางมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .039 กลุํมที่มีระดับความชอบน๎อยกับ
มากมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และกลุํมที่มีระดับความชอบปานกลาง
กับระดับความชอบมากมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

สมมติฐานที่ 2.3 มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหม่) ของผู้บริโภคเมื่อพิจารณาถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตารางที่ 4.32 การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ 
ป๊อปอัพกับระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกัน 

ตั วแปรด้ านความชอบ
นวัตกรรม (หรื อความ
แปลกใหม่) 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 
จ านวน x̄  S.D. f Sig. 

มีระดับน๎อย 10 1.73 .30 18.973 .000 
มีระดับปานกลาง 214 1.35 .35 
มีระดับมาก 176 1.20 .27 
หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

 

จากการศึกษาปัจจัยด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) กับเจตนาเชิงพฤติกรรม
ที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ พบวํามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 โดยผู๎
ที่มีระดับความชอบนวัตกรรมสูงมีคําเฉลี่ยของเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมาก
ที่สุดเทํากับ 1.18 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 

 

โดยเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพระหวําง
กลุํมตัวอยํางท่ีมีระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกันเป็นรายคูํพบวํา มี 4 คูํ
ที่มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ กลุํมที่มีระดับความชอบน๎อยกับกลุํมที่มีระดับ
ความชอบปานกลางมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .002 กลุํมที่มีระดับ
ความชอบน๎อยกับมากมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 และกลุํมที่มีระดับ
ความชอบปานกลางกับระดับความชอบมากมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 
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สมมุติฐานที่ 3 การรับรู้มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ตัวแปรต้น การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ตัวแปรตาม ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

ตารางที่ 4.33 ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎และทัศนคติท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

ความสัมพันธ์ 

การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

r p 

ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ -.311 .000 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์และp หมายถึงระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวําการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยคํา r มีคําเทํากับ  -.311 
แสดงวําทั้งสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 

 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่กับทัศนคติที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ ตามตารางท่ี 4.34 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r 
เทํากับ -.304 แสดงวําทั้งสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4.34 ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎และทัศนคติท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ 

 

ความสัมพันธ์ 

การรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่ม
คาเฟ่ 

r p 

ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ -.304 .000 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์และ p หมายถึงระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 
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เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาวกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว ตามตารางที่ 4.35 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
โดยมีคํา r เทํากับ -.277 แสดงวําทั้งสองตัวแปรมีความสัมพันธ์ทางลบในระดับต่ า 

ตารางที่ 4.35 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป 

 

ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
เกรย์ฮาว 

r p 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว -.277 .000 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์และ p หมายถึงระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 

 

สมมุติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพมีความเชื่อมโยงทางบวกกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป็อบอัพ 

ตัวแปรต้น ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ตัวแปรตาม เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

ตารางที่ 4.36 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

r p 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ .525 .000 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์และ p หมายถึงระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 
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จากการทดสอบสมมติฐาน พบวําทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยคํา r มีคําเทํากับ 
0.525  แสดงวําทั้งสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกในระดับปานกลาง ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 4 

ตารางที่ 4.37 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ 

 

ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพแม็กนั่มคาเฟ่ 

r p 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

แม็กนั่มคาเฟ่ 

.486 .000 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์และ p หมายถึงระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแม็กนั่มคาเฟ่กับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.486 แสดงวํา
ทั้งสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกในระดับปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.38 ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมตํอร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

 

ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
เกรย์ฮาว 

r p 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเกรย์ฮาว .439 .000 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์และ p หมายถึงระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติที่มีตํอร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.439 
แสดงวําทั้งสองตัวแปรมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง การยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของ
ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของ
ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะของการมีนวัตกรรมแตกตํางกัน 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) และมีการใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข๎อมูล
แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Descriptive Study) จากกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน โดยเป็นผู๎ที่
รู๎จักและ/หรือเคยมีประสบการณ์การใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่และ/หรือเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป จากนั้นจึงใช๎โปรแกรม SPSS for Windows ส าหรับค านวณหาคําสถิติตํางๆ เพ่ือใช๎
ในการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) 

สรุปผลการวิจัย 

1. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด๎วย 

 สํวนที่ 1 ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

 สํวนที่ 2 ลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) 

สํวนที่ 3 การรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนของผู๎บริโภคท่ีมีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

 ผลกการศึกษาสรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางทั้งหมดจ านวน 400 คนเป็นเพศหญิง 276 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 69  เพศชาย 124 คน คิดเป็นร๎อยละ 31 กลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอายุพบวํา กลุํมอายุ
ระหวําง 25-34 ปี มีจ านวนมากที่สุดคือ 174 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.5 ในขณะที่กลุํมอายุที่มีจ านวน
น๎อยที่สุดคือกลุํมอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.3 ในด๎านระดับการศึกษาพบวํา
สํวนใหญํศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นจ านวน 264 คน คิดเป็นร๎อยละ 65.5 และพบวํากลุํมที่มีจ านวน
น๎อยที่สุด คือ กลุํมที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากวํามีจ านวน 17 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 4.3 ส าหรับอาชีพกลุํมตัวอยํางที่มีจ านวนมากที่สุดมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา จ านวน 171 คน คิด
เป็นร๎อยละ 42.8 และกลุํมที่มีจ านวนน๎อยที่สุดคือกลุํมอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.8 
ในด๎านรายได๎ตํอเดือนพบวํากลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ น๎อยกวํา 15,000 บาทตํอเดือนมีจ านวนมากที่สุด
คือ 162 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.5 และ กลุํมที่มีรายได๎ 35,001-45,000 บาท มีจ านวนน๎อยที่สุด คือ 
19 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.8 

 

 สํวนที่ 2 ลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) 

 การศึกษาด๎านลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลก
ใหมํ) แบํงเป็น 5 ลักษณะ คือ การแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ ความชอบ
นิตยสาร เว็บไซต์ หรือโซเซียลเน็ตเวิร์คที่แนะน าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ ความชอบที่จะไป
สถานที่ที่จะได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ การแสวงหาประสบการณ์ใหมํๆเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ และความชอบที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํกํอนผู๎อ่ืน พบวํา ใน
ภาพรวมประชากรกลุํมตัวอยํางมีลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือ
ความแปลกใหมํ) อยูํในระดับปานกลาง ซึ่งมีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.61  

 เมื่อพิจารณาหัวข๎อยํอยของลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือ
ความแปลกใหมํ) 5 ลักษณะ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีลักษณะที่ชอบนิตยสาร เว็บไซต์ หรือโซเซียล
เน็ตเวิร์คที่แนะน าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํมากที่สุดคือมีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.76 โดยมีผู๎เห็นด๎วย
หรือระดับมาก 205 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.3 และเฉยๆหรือระดับกลาง 122 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.5 
ส าหรับลักษณะทางจิตวิทยาที่มีน๎อยที่สุดคือ มีความชอบที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํกํอนผู๎อ่ืน 
มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.47 โดยมีผู๎เห็นด๎วยหรือความเห็นระดับมาก 130 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.5 และ
เฉยๆ หรือระดับปานกลาง 172 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.0  
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 สํวนที่ 3 การรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ  

 ด๎านการรับรู๎ ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมา
กํอน กลําวคือ มีจ านวน 217 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.3 ส าหรับผู๎ที่รู๎จักมากํอนมีจ านวน 183 คน คิด
เป็นร๎อยละ 45.8 ในขณะที่กลุํมตัวอยํางทั้งหมดรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่และ/หรือ
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

 อยํางไรก็ตามเมื่อพิจารณาการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับลักษณะส าคัญของกลยุทธ์
การตลาดร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 6 ลักษณะ อันได๎แกํ 1) ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎เน๎นขาย
สินค๎าเป็นหลัก 2) เป็นร๎านค๎าที่เปิดเพียงชั่วคราว 3) เปิดเพ่ือโปรโมทสินค๎า 4) น าเสนอภาพลักษณ์
ใหมํของตราสินค๎า 5) ให๎ประสบการณ์ให๎เป็นพิเศษและนําประทับใจ และ 6) เน๎นการตกแตํงและ
สร๎างบรรยากาศ จากการส ารวจการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่  และเกรย์ฮาวป๊อป
อัพช็อป ผลการศึกษาปรากฏวําการรับรู๎ลักษณะส าคัญของกลยุทธ์มีความสอดคล๎องกันกับการรู๎จัก
หรือไมํรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอน กลําวคือ สํวนใหญํรับรู๎น๎อย คือรับรู๎ 1-2 ลักษณะ คิดเป็น
ร๎อยละ 56.2 (รับรู๎ 1 ลักษณะ ร๎อยละ 28.3 และรับรู๎ 2 ลักษณะ 27.9) ในขณะที่มีผู๎รับรู๎ปานกลาง
กลําวคือรับรู๎ 3-4 ลักษณะเพียงร๎อยละ 36.7 (รับรู๎ 3 ลักษณะ ร๎อยละ 25.7 รับรู๎ 4 ลักษณะ ร๎อยละ 
11) และมีผู๎ที่รับรู๎มาก คือรับรู๎ 5-6 ลักษณะเพียงร๎อยละ 7.3 (รับรู๎ 5 ลักษณะ ร๎อยละ 5.0 และรับรู๎ 6 
ลักษณะ ร๎อยละ 2.3) 

 ส าหรับลักษณะของกลยุทธ์การตลาดร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎คือ 
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎เน๎นการขายสินค๎า เฉลี่ยรวมร๎อยละ 64.2 (แม็กนั่มคาเฟ่ ร๎อยละ 68.5 
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 59.5) ล าดับรองมา คือ เป็นร๎านค๎าที่เปิดเพ่ือโปรโมทตราสินค๎าคําเฉลี่ย
รวมร๎อยละ 58.5 (แม็กนั่มคาเฟ่ ร๎อยละ 67.5 เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 49.5) ล าดับตํอมาคือ 
รับรู๎วําเป็นร๎านค๎าเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎าร๎อยละ 51.4 (แม็กนั่มคาเฟ่ ร๎อยละ 58.8 
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 44.0) เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศร๎อยละ 36.3 (แม็กนั่มคาเฟ่
ร๎อยละ 46.5 เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 26.0) รับรู๎วําเป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราว ร๎อยละ 31.4 
(แม็กนั่มคาเฟ่ ร๎อยละ 32.5 เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 30.8) ในขณะที่รับรู๎วําร๎านค๎าปลีกแบบ   
ป๊อปอัพเป็นร๎านค๎าที่ให๎ประสบการณ์ใหมํเป็นพิเศษนําประทับใจน๎อยที่สุดโดยมีคําเฉลี่ยโดยรวม ร๎อย
ละ 28.4 (แม็กนั่มคาเฟ่ ร๎อยละ 36.0 เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ร๎อยละ 20.8) 

 เมื่อศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคกลุํมตัวอยํางที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผลการศึกษา
พบวําผู๎บริโภคมีทัศนคติในระดับคํอนข๎างมาก ที่ระดับคําเฉลี่ย 3.10 และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ
ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ปรากฏวํา 
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ทัศนคติโดยรวมของผู๎บริโภคที่มีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่อยูํในระดับที่สูงกวําเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อปที่คําเฉลี่ย 2.89 และ 3.31 ตามล าดับ 

 ส าหรับทัศนคติของผู๎ที่มีประสบการณ์การใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแม็กนั่มคาเฟ่ 
และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป พบวํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอร๎านทั้งสองใกล๎เคียงกัน โดยผู๎บริโภครู๎สึก
เพลิดเพลินคํอนข๎างมากในขณะที่ใช๎บริการ โดยมีคําเฉลี่ยส าหรับแม็กนั่มคาเฟ่ 2.95 และเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป 3.07 และผู๎บริโภคมีความพึงพอใจในประสบการณ์ที่ได๎รับคํอนข๎างมากเชํนกัน โดย
มีคําเฉลี่ยส าหรับแม็กนั่มคาเฟ่ 3.04 และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 3.09 

 ด๎านเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนหรือใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
ผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคมากกวําครึ่งมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพแม็กนั่มคาเฟ่ และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป กลําวคือ ร๎อยละ 69.8 และ 58.0 ตามล าดับ ยิ่งกวํานั้น
ผู๎บริโภคยังมีความสนใจที่จะใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในกรณีที่ตราสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์อ่ืน
ใช๎กลยุทธ์นี้ รวมทั้งมีความประสงค์ที่จะแนะน าผู๎อ่ืนให๎ใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพตํางๆสูงถึง
ร๎อยละ 79.5 และ 72.3 ตามล าดับ 

 

2. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

 ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานได๎ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

 สมมุติฐานที่ 1 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภค
เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์ตัวแปรต๎นคือลักษณะทางประชากรซึ่งประกอบด๎วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได๎วํามีความแตกตํางหรือไมํ เมื่อพิจารณาตัวแปรตามด๎านการรับรู๎ ทัศนคติ 
และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ พบวํา 

 สมมุติฐานที่ 1.1 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของ
ผู๎บริโภคเม่ือพิจารณาถึงการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ตัวแปรต๎นด๎านลักษณะทางประชากรทั้ง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ มี
ความแตกตํางอยํางไมํมีนัยส าคัญ ตํอตัวแปรตามด๎านการรับรู๎ของผู๎บริโภคทีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพ จึงไม่ยอมรับข้อสมมุติฐานนี้ 
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 สมมุติฐานที่ 1.2 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของ
ผู๎บริโภคเม่ือพิจารณาถึงทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ผลพบวําตัวแปรด๎านอาชีพเป็นเพียงตัวแปรเดียวที่มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.000 โดยธุรกิจสํวนตัวมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุด เทํากับ 
2.74 ในขณะที่กลุํมรับราชการมีคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพน๎อยที่สุด เทํากับ 
3.55 จึงยอมรับข้อสมมุติฐานนี้ ในสํวนของลักษณะทางประชากรด๎านกลุํมอาชีพ 

 สมมุติฐานที่ 1.3 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางประชากรของ
ผู๎บริโภคเม่ือพิจารณาถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ผลการวิเคราะห์พบวําตัวแปรต๎นด๎าน เพศ อายุ และอาชีพ มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญ
ตํอตัวแปรตามด๎านเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ โดยเพศหญิงมีเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่จะใช๎บริการร๎านค๎าประเภทนี้มากกวําเพศชาย กลุํมที่มีอายุ 45 ปีขึ้นไปมีเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่จะใช๎บริการร๎านค๎าประเภทนี้มากกวํากลุํมอายุ อ่ืนๆ และอาชีพธุรกิจสํวนตัวมีเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่จะใช๎บริการมากกวํากลุํมอาชีพอ่ืนเชํนกัน จึงยอมรับข้อสมมุติฐานนี้ 

 สมมุติฐานที่ 2 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภค
ด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนา
เชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 สมมุติฐานที่ 2.1 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภค
ด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวํามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.027 โดยกลุํมที่มีระดับความชอบมากจะมีการรับรู๎มากกวํากลุํมที่มีระดับความชอบปาน
กลางถึงน๎อยอยํางมีนัยส าคัญ จึงยอมรับสมมุติฐานนี้ 

 สมมุติฐานที่ 2.2 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภค
ด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)เมื่อพิจารณาถึงทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพ ผลปรากฏวํา มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 โดยกลุํมที่มีความชอบนวัตกรรม
มากจะมีทัศนคติในระดับที่สูงกวํากลุํมอ่ืนๆ นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบรายคูํพบวํา มี 3 คูํ 
คือ คูํของกลุํมที่มีระดับความชอบน๎อยกับระดับความชอบปานกลาง  คูํกลุํมที่มีระดับความชอบน๎อย
กับระดับความชอบมากและคูํกลุํมที่มีระดับความชอบปานกลางกับกลุํมที่มีระดับความชอบมากมี
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.039, 0.001 และ 0.001 ตามล าดับ จึงยอมรับ
สมมุติฐานนี้ 
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 สมมุติฐานที่ 2.3 มีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภค
ด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)เมื่อพิจารณาถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ ผลพบวํา มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 โดยกลุํมที่มีความชอบ
นวัตกรรมมากจะมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนมากกวํากลุํมอ่ืนๆ เมื่อศึกษาเปรียบเทียบ
รายคูํพบวํามี 3 คูํที่มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ คูํของกลุํมที่มีระดับความชอบ
น๎อยกับระดับความชอบปานกลาง  คูํกลุํมที่มีระดับความชอบน๎อยกับระดับความชอบมาก และคูํกลุํม
ที่มีระดับความชอบปานกลางกับกลุํมที่มีระดับความชอบมาก แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.002, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ จึงยอมรับสมมุติฐานนี้ 

 สมมุติฐานที่ 3 การรับรู๎มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ข๎อสมมุติฐานนี้ก าหนดตัวแปรต๎นคือการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพและตัวแปรตามคือ
ทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผลการทดสอบพบวํามีความสัมพันธ์อยํางมีนัยสั มพันธ์ทาง
สถิติ ซึ่งเมื่อทดสอบสมมุติฐานนี้โดยพิจารณาข๎อมูลของร๎านค๎าปลีกแม็กนั่ มคาเฟ่ และเกรย์ฮาวป๊อป
อัพช็อปพบวําการรับรู๎กับทัศนคติมีความสัมพันธ์กันเชํนกัน จึงยอมรับสมมุติฐานนี้  

 สมมุติฐานที่ 4 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบ        
ป๊อปอัพ  

การทดสอบสมมุติฐานพบวํา ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางมีนัยส าคัญ ซึ่งเมื่อทดสอบสมมุติฐานนี้โดยพิจารณาข๎อมูลของร๎านค๎า
ปลีกแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปแล๎วพบวําทัศนคติกับเจตนาเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธ์
กันเชํนกัน จึงยอมรับสมมุติฐานนี้ 

 

อภิปรายผล 

 ในการศึกษาเรื่องการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ผู๎วิจัยได๎หาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรด๎านลักษณะทาง
ประชากรและตัวแปรด๎านลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของ
ผู๎บริโภคกับการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 
และความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรม ตามทฤษฏีการกระท าด๎วย
เหตุผลของ Fishbien&Ajzen (1980) โดยมุํงหวังวําผลการวิจัยจะเป็นข๎อมูลส าหรับนักการตลาดและ
ตราสินค๎าตํางๆเก่ียวกับการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
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อัพในฐานะนวัตกรรมกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมํ ซึ่งเสนอกรอบแนวคิดตามแบบจ าลอง 
ดังนี้ 

 

  

 ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎แยกหัวข๎อการอภิปรายผลตามประเด็นหลัก อันได๎แกํ การยอมรับ ซึ่งหมาย
รวมถึง การรับรู๎และทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ และเจตนาเชิงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ โดยอภิปรายให๎เห็นภาพของการเชื่อมโยง
สัมพันธ์กันของแตํละประเด็น รวมทั้งการอภิปรายผลในสํวนที่เกี่ยวข๎องที่พบในการวิจัย คือ ความ
แตกตํางระหวํางการใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของร๎านแม็กนั่มคาเฟ่
และร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป ดังนี้ 

1. การยอมรับของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ด๎านการรับรู๎  

 จากการสอบถามกลุํมตัวอยํางวํา รู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอนหรือไมํ ผลการวิจัย
พบวําจ านวนกลุํมตัวอยํางที่รู๎จักและไมํรู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากํอนมีจ านวนใกล๎เคียงกัน อาจ
เป็นเพราะกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดังกลําวเข๎ามาในประเทศไทยเพียง 7 ปี และตราสินค๎าตํางๆ
เริ่มนิยมน ามาใช๎ในระยะเวลาไมํนานนี้ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพจึง
เป็นเรื่องที่ใหมํส าหรับผู๎บริโภค 

 อยํางไรก็ตามเมื่อวิเคราะห์ข๎อมูลจากแบบสอบถามในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ลักษณะ
ตํางๆ ที่ส าคัญของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ จากตราสินค๎าที่ใช๎ในการศึกษาคือแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อปซึ่งกลุํมตัวอยํางทั้งหมดรู๎จักและ/หรือเคยใช๎บริการแล๎ว ปรากฏวํา  ผู๎บริโภคกลุํม
ตัวอยํางรับรู๎ลักษณะร๎านแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปในทิศทางและล าดับเดียวกัน 
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กลําวคือ รับรู๎วําร๎านทั้งสองเป็นร๎านที่ไมํเน๎นการขายสินค๎าเป็นล าดับแรก มีวัตถุประสงค์เพ่ือโปรโมท
สินค๎าเป็นล าดับที่สอง และมุํงเน๎นน าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของตราสินค๎าเป็นล าดับที่สาม ซึ่งอาจเป็น
เพราะผู๎บริโภคกลุํมตัวอยํางให๎ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎ามากกวําวิธีการน าเสนอ  ซึ่ง
เห็นได๎จากลักษณะของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสามล าดับสุดท๎ายที่กลุํมตัวอยํางให๎ความสนใจ คือ 
การเน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศร๎าน  การเป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราว และการเป็นร๎านที่ให๎
ประสบการณ์ใหมํเป็นพิเศษและนําประทับใจ ตามล าดับ ซึ่งลักษณะ 3 ประการหลังเป็นลักษณะ
ส าคัญที่ท าให๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีวิธีการน าเสนอที่ตํางจากร๎านค๎าปลีกอ่ืนๆ คือ เป็นร๎านที่มี
ลักษณะคล๎ายแกลเลอรี่มีความเป็นพิเศษ สร๎างความรู๎สึกแปลกใหมํนําประหลาดใจด๎วยการออกแบบ
และการสร๎างบรรยากาศในการจัดแสดงสินค๎า (Trendwatching, 2004) และด๎านระยะเวลาการเปิด
ร๎าน ซึ่ง Kim et al. (2010) ระบุวํา ลักษณะเดํนชัดของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ คือมีธรรมชาติที่
เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราว เกิดขึ้นมาอยํางตั้งใจและหายไปอยํางรวดเร็ว อาจออกแบบให๎เปิดเพียงสอง
สามวันจนถึงหนึ่งปี ส าหรับในด๎านการให๎ประสบการณ์ใหมํเป็นพิเศษและนําประทับใจแกํผู๎บริโภค 
Surchi (2011) กลําววํา การสร๎างความรู๎สึกผํานประสาทสัมผัสที่หลากหลายของปัจเจกบุคคล เชํน 
การใช๎เพลง พ้ืนผิว กลิ่น สี รสชาติ การจัดบรรยากาศและการจัดวางสินค๎าและสัญลักษณ์ที่
หลากหลายเป็นเครื่องมือให๎ผู๎บริโภคมีประสบการณ์ในการซื้อมากขึ้น อันเป็นลักษณะของการตลาด
เชิงประสบการณ์ ซึ่งแตํละร๎านออกแบบให๎มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวนําจดจ าที่จะเป็นประสบการณ์ที่
ยั่งยืนซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคปรารถนาที่จะใช๎บริการซ้ าและบอกตํอ (Pine and Gilmore, 1988 อ๎างใน 
Lopez and Molina, 2013) 

  อยํางไรก็ตามเมื่อพิจารณาในประเด็นความแตกตํางระหวํางร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพกับบูธ
หรือเคาน์เตอร์ขายของชั่วคราว จะเห็นได๎วําผู๎บริโภคกลุํมตัวอยํางรับรู๎ความแตกตํางระหวํางร๎านค๎า
ปลีกทั้งสองแบบในแงํของวัตถุประสงค์ด๎านการขาย คือร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมุํงเน๎นการโปร โมท 
น าเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค๎าและไมํเน๎นการขาย ในขณะที่บูธขายสินค๎าเน๎นยอดขายหรือการ
ระบายสินค๎าที่อาจตกรุํนไมํอยูํในความนิยมหรือค๎างสต็อกมานาน (Nibusinessinfo, n.d.) แตํใน
ประเด็นด๎านอายุของร๎านค๎าที่ผู๎บริโภคคุ๎นเคยดีวําบูธขายสินค๎าจัดในระยะเวลาสั้นๆแตํไมํตระหนักถึง
อายุของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ อาจเป็นเพราะวําร๎านปลีกแบบป๊อปอัพนี้มีการออกแบบอยํางตั้งใจ
และใช๎งบประมาณสูงซึ่งตรงกันข๎ามกับบูตขายสินค๎าทั่วไป ผู๎บริโภคจึงไมํคาดหวังวําร๎านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพจะเป็นร๎านค๎าปลีกแบบชั่วคราว ทั้งนี้เป็นที่นําสนใจวําการตลาดที่มีลักษณะใกล๎เคียงกันและ
ผู๎บริโภคชาวไทยคุ๎นเคยดี เชํน การจัดแสดงสินค๎า (Trade Show) มีลักษณะเหมือน แตกตําง และมี
ประสิทธิผลเพียงใดเม่ือเปรียบเทียบกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ   

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยที่วําลักษณะทางประชากรที่แตกตํางกันไมํมีผลใดๆตํอการรับรู๎
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ไมํวําจะเป็นความแตกตํางด๎านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ หรือรายได๎นั้น ผล
การศึกษานี้ขัดแย๎งกับงานวิจัยของ Neihm และคณะ (2007) เรื่องการยอมรับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพในฐานะกลยุทธ์ทางธุรกิจที่มีนวัตกรรมและเป็นสิ่งเพ่ิมประสบการณ์การซื้อสินค๎าและบริการของ
ผู๎บริโภคซึ่งมีผลวิจัยวํา ลักษณะทางประชากรมีผลอยํางมีนัยส าคัญตํอการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
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อัพ โดยเฉพาะในด๎านอายุ ผู๎บริโภคท่ีมีอายุต่ ากวําจะรู๎จัก มีประสบการณ์และต๎องการใช๎บริการร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพมากกวําผู๎บริโภคที่มีอายุสูงกวํา และในด๎านเพศ พบวําเพศหญิงมีการรับรู๎การตลาด
เชิงประสบการณ์มากกวําเพศชาย ดังนั้นผลการวิจัยนี้ จึงท าให๎ทราบวําการสื่อสารการตลาดแบบป๊อป
อัพในบริบทของประเทศไทยปัจจุบันตํางกับบริบทของตํางประเทศ (สหรัฐอเมริกา) ที่ผู๎บริโภครู๎จัก
และ/หรือมีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวํา ทั้งนี้การที่กลุํมตัวอยํางทุก
กลุํมมีการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพใกล๎เคียงกันคืออยูํในระดับปานกลางนั้น อาจเป็นเพราะวํากล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดนี้ยังใหมํและขาดการสื่อสารให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงลักษณะและความนําสนใจ
ของร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ตามท่ีกลําวมาแล๎ว  

 ในประเด็นลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ)  ของ
ผู๎บริโภคซึ่งพบวําความแตกตํางของลักษณะทางจิตวิทยาดังกลําวสํงผลตํอการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบ   
ป๊อปอัพ โดยผู๎ที่มีระดับความชอบนวัตกรรมมากมีการรับรู๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวํากลุํมอ่ืนๆ
นั้น เป็นไปตามขั้นตอนการรับนวัตกรรม ซึ่งเริ่มจากการรู๎จักไปสูํการหาข๎อมูล การประเมินผล การ
ทดลองใช๎และการรับมาใช๎ โดยบุคคลจะรับนวัตกรรมมากเพียงใดขึ้นอยูํกับการรับรู๎ของเขาเกี่ยวกับ
นวัตกรรมนั้น รวมถึงองค์ประกอบที่สํงผลตํอความเต็มใจที่จะลองสิ่งใหมํๆวํามีมากเพียงใด 
(Solomon, 2013, p.581) จะเห็นได๎วําในระยะเริ่มต๎นของการใช๎การสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพในประเทศไทย ซึ่งถือเป็นการสื่อสารการตลาดชนิดใหมํนั้น ผู๎ที่รับรู๎และยินดีที่จะ
ทดลองใช๎บริการกลุํมแรกๆสํวนใหญํจึงเป็นผู๎ที่มีลักษณะความชอบนวัตกรรมในระดับสูง สอดคล๎อง
กับโค๎งระฆังคว่ าที่แสดงถึงจ านวนผู๎รับนวัตกรรมตามระยะเวลาของการรับนวัตกรรมที่ Evans et al. 
(1996) น าเสนอวํา ในชํวงเวลาแรกๆของการน าเสนอนวัตกรรม ผู๎ที่รับรู๎และยอมรับนวัตกรรมกลุํม
แรกๆคือ กลุํมผู๎มีนวัตกรรม (Innovators) ผู๎ที่กระหายที่จะได๎รับความคิดใหมํๆ และกลุํมผู๎รับ
นวัตกรรมรุํนแรกๆ (Early Adopters) 

 จากการอภิปรายผลข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา ถึงแม๎ผู๎บริโภคในบริบทของไทยในปัจจุบันจะมีการ
รับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในระดับปานกลาง แตํเมื่อพิจารณาลักษณะทางจิตวิทยาด๎าน
ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) กับระยะเวลาของการรับนวัตกรรมของกลุํมผู๎บริโภคแล๎ว 
อาจคาดการณ์ได๎วําผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะรับรู๎เกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเพ่ิมขึ้นในอนาคต 

ด๎านทัศนคติ 

 ตามท่ี Fishbein and Ajzen (1975) ได๎ให๎ความหมายของทัศนคติวํา ทัศนคติคือการมีจิตใจ
โน๎มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู๎ในการตอบสนองในลักษณะวําชอบหรือไมํชอบตํอวัตถุใดวัตถุหนึ่งอยําง
สอดคล๎องกัน (A learned predisposition to respond in a consistently favorable or 
unfavorable manner with respect to a given object) นั้น งานวิจัยชิ้นนี้ได๎ก าหนดค าถามเพ่ือ



 96 

น าไปสูํค าตอบที่แสดงให๎เห็นถึงความชอบหรือไมํชอบร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพของผู๎บริโภค
กลุํมเป้าหมาย ได๎แกํ ความคิดเห็นวําในภาพรวมแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปนําสนใจ เชิญ
ชวนให๎ใช๎บริการ รวมทั้งการที่ร๎านเปิดชั่วคราวเชิญชวนให๎ใช๎บริการ และรูปแบบการน าเสนอของร๎าน
เป็นที่นําสนใจเพียงใด ซึ่งผลส ารวจในภาพรวมพบวําผู๎บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกในระดับคํอนข๎างมาก
ในทุกประเด็น ยิ่งไปกวํานั้น ในประเด็นความรู๎สึกขณะใช๎บริการซึ่งตั้งค าถามเฉพาะกลุํมตัวอยํางที่เคย
ใช๎บริการร๎านทั้งสองแหํงวํา มีความเพลิดเพลินและพึงพอใจในประสบการณ์ที่ ได๎รับขณะใช๎บริการ
เพียงใด ปรากฏวํากลุํมตัวอยํางมีความเพลิดเพลินและพึงพอใจในระดับคํอนข๎างมากเชํนเดียวกัน อาจ
เป็นเพราะร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสามารถออกแบบให๎เข๎าถึงกลุํมตลาดเป้าหมายและเข๎าถึงคนกลุํม
ใหญํ  ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ และพึงพอใจการน าเสนอองค์ประกอบที่นําประหลาดใจ (Can 
hot trend, 2005) และดังที่ Kim et al. (2010) กลําววําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นกลยุทธ์ที่ชํวย
ในการขยายแกํนของตราสินค๎าไปสูํชุดของประสบการณ์ที่เป็นกายภาพ จับต๎องได๎ และมีการสื่อสาร
ระหวํางกัน อันจะสํงผลในการพัฒนาประสบการณ์ที่มากด๎วยความรู๎สึกและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ซึ่งดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเกิดความปรารถนาในนวัตกรรมและความมีใจเปิดกว๎างตํอประสบการณ์ที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัวที่หลากหลาย 

 เมื่อพิจารณาความแตกตํางด๎านลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางกับทัศนคติที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งผลการวิจัยพบความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญเพียงตัวแปรเดียว คือตัว
แปรด๎านอาชีพกับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพนั้น ปรากฏวําผู๎ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว
มีทัศนคติเชิงบวกตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุดในกลุํม ในขณะที่อาชีพรับราชการมีทัศนคติเชิง
บวกน๎อยที่สุด ซึ่งอาจอธิบายได๎วํา บุคคลที่อยูํในอาชีพเดียวกันมักจะมีวิถีชีวิต รสนิยม และความสนใจ
คล๎ายคลึงกัน (Solomon, 2013) และอาจเป็นเพราะผู๎ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัวอาจมีลักษณะ
ความคิดเป็นอิสระกวําอาชีพที่อยูํในกฎเกณฑ์หรือกฎระเบียบอยํางข๎าราชการ จึงเป็นผลให๎ยอมรับ
ความแปลกใหมํได๎มากกวํา 

 ส าหรับความแตกตํางด๎านลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรมกับทัศนคติที่มีตํอ
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพนั้น พบวําผู๎บริโภคที่มีระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) สูง
จะแสดงทัศนคติทางบวกตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสูงกวําผู๎บริโภคที่มีระดับความชอบนวัตกรรม 
(หรือความแปลกใหมํ) ต่ ากวําอยํางมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยนี้สนับสนุนงานวิจัยของ Kim และคณะ 
(2010) ซึ่งตรวจสอบความสัมพันธ์ระหวํางลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคกับความเชื่อ ทัศนคติ  
และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพพบวํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอาจเป็น
รูปแบบการตลาดของร๎านค๎าปลีกที่มีประสิทธิภาพส าหรับผู๎บริโภคที่มีแนวโน๎มของความชอบ
นวัตกรรมสูง และผู๎บริโภคที่มีความเห็นวําการซื้อสินค๎าและบริการเป็นกิจกรรมที่นําสนุกสนาน 
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รวมทั้งผลการศึกษาของพวกเขายังพบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับความชอบนวัตกรรมหรือ (ความแปลก
ใหม)ํ สูงกวําจะมีความรู๎สึกเชิงบวกตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวํากลุํมอ่ืน 

 จากการอภิปรายผลข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา ผู๎บริโภครู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํมากนักและ
มีการรับรู๎เกี่ยวกับร๎านดังกลําวเพียงในระดับปานกลาง อยํางไรก็ตามผู๎บริโภคสํวนใหญํเห็นวําร๎านค๎า
ปลีกแบบป๊อปอัพนําสนใจและเชิญชวนให๎ใช๎บริการ โดยเฉพาะอยํางยิ่งผู๎ที่มีประสบการณ์ในการใช๎
บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความรู๎สึกพึงพอใจและมีความเพลิดเพลินในขณะใช๎บริการ
คํอนข๎างมาก จึงอาจกลําวได๎วําในบริบทของประเทศไทยในปัจจุบันผู๎บริโภคยอมรับอันหมายถึงรับรู๎
และมีทัศนคติในทางบวกตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 

2. เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ผลการศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ พบวํา 
ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีเจตนาที่จะให๎การสนับสนุนแม็กนั่มคาเฟ่และเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป รวมทั้งร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอ่ืนๆที่จะเปิดในอนาคต โดยแสดงความประสงค์ที่จะ
ใช๎บริการ บอกตํอและแนะน าให๎ผู๎อ่ืนไปใช๎บริการเชํนเดียวกันทุกกลุํม แตํผู๎บริโภคที่มีลักษณะทาง
จิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) แตกตํางกันมีเจตนาเชิงพฤติกรรมแตกตําง
กัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลในรายละเอียด ดังนี้ 

 ประเด็นลักษณะทางประชากร ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันในด๎านเพศ 
อายุ และอาชีพ มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพแตกตํางกันอยําง
มีนัยส าคัญ กลําวคือ ในด๎านเพศ เพศหญิงมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบ  
ป๊อปอัพมากกวําเพศชาย ผลการวิจัยนี้สนับสนุนได๎จากงานวิจัยของ Neihm และคณะ (2007) ที่วํา
เพศหญิงจะมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนมากกวําเพศชาย เพราะการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ และการตลาดอ่ืนๆในลักษณะเดียวกันดึงดูดความสนใจของ
เพศหญิงมากกวํา และผู๎หญิงไมํเพียงแสวงหาความแปลกใหมํ แตํยังต๎องการที่จะได๎รับประสบการณ์ที่
ดีจากซื้อสินค๎าหรือบริการด๎วย  

ทางด๎านอายุพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีอายุ 45 ปีขึ้นไป มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การ
สนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุด รองลงมาคือกลุํมอายุ 15 - 24 ปี ผลการวิจัยนี้สามารถ
อธิบายได๎จากงานวิจัยของ Neihm และคณะ (2007) ที่วํา กลุํมผู๎บริโภคสูงวัยที่มีความกระตือรือร๎น 
มีสํวนรํวมทางสังคมและมีความรู๎ด๎านเทคโนโลยีจะมีความต๎องการการตลาดเชิงประสบการณ์ เชํน 
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ เพิ่มมากข้ึน ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคสูงวัยใน
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ปัจจุบันซึ่งคัดค๎านแนวคิดเดิมที่วําผู๎สูงวัยจะรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมช๎ากวําวัยหนุํมสาววํา 
ผู๎บริโภคสูงวัยมีแนวโน๎มที่จะรับนวัตกรรมเทํากับหรืออาจจะมากกวําวัยอ่ืนๆเมื่อพวกเขาเห็นวํา
นวัตกรรมนั้นเป็นประโยชน์และสอดคล๎องกับความต๎องการ นอกจากนี้คนในวัยนี้มักจะมีความมั่นคง
ทางด๎านอาชีพและการเงิน (Yoon & Cole, 2008) จึงอาจเป็นสํวนหนึ่งที่สนับสนุนให๎มีเจตนาที่จะใช๎
บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากที่สุด  

ด๎านอาชีพ ผลการวิจัยพบวํามีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญระหวํางกลุํมผู๎บริโภคที่ประกอบ
อาชีพธุรกิจสํวนตัวกับกลุํมอาชีพรับราชการ ซึ่งผลการวิจัยนี้แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติ
กับเจตนาเชิงพฤติกรรม กลําวคือ บุคคลที่มีทัศนคติทางบวกตํอพฤติกรรมหนึ่งพฤติกรรมใด บุคคลนั้น
ก็จะมีเจตนาที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น (Fishbein and Ajzen (1980) ในกรณีนี้ ผู๎บริโภคกลุํมอาชีพ
ธุรกิจสํวนตัวมีทัศนคติทางบวกตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวํากลุํมอาชีพรับราชการและกลุํม
อาชีพอ่ืน จึงมีเจตนาในการให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมากกวําด๎วย 

ประเด็นที่สอง ลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของ
ผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวําผู๎ที่มีระดับความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) สูง มีเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกชนิดนี้มากกวํากลุํมที่มีความชอบนวัตกรรม (หรือความ
แปลกใหมํ) ในระดับต่ ากวําอยํางมีนัยส าคัญ กลําวคือ ผู๎ที่มีความชอบนวัตกรรมระดับสูงและปาน
กลางมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพโดยเข๎าใช๎บริการหรือบอก
ตํอ ในขณะที่ผู๎ชอบนวัตกรรมในระดับต่ ามีเจตนาเชิงพฤติกรรมน๎อยมากจนถึงไมํมีเจตนาในการให๎การ
สนับสนุน ซึ่งอาจอธิบายได๎จากสรุปผลวิจัยของ Kim et al. (2010) ที่พบวํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ
อาจเป็นรูปแบบการตลาดของร๎านค๎าปลีกที่มีประสิทธิภาพส าหรับผู๎บริโภคที่แนวโน๎มของการมี
นวัตกรรมสูง ผู๎บริโภคกลุํมนี้จะเสาะหาหรือซื้อผลิตภัณฑ์ ตราสินค๎าใหมํๆที่แตกตํางมากกวําจะติดอยูํ
กับรูปแบบการบริโภคที่เป็นที่ยอมรับกันทั่วไป และค ากลําวของ Venkatraman (1991) ที่วํา
ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคสัมพันธ์กับความปรารถนาหรือเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่จะได๎รับประสบการณ์ใหมํและแตกตําง  

การอภิปรายผลข๎างต๎น แสดงให๎เห็นวําตัวแปรต๎นด๎านลักษณะทางประชากรและลักษณะทาง
จิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ของผู๎บริโภคสํงผลตํอการยอมรับและเจตนา
เชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งการยอมรับมีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค ดังที่จะกลําวในหัวข๎อตํอไป 
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3. ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับกับเจตนาเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาด
ผ่านร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

 ในเรื่องความสัมพันธ์ระหวํางการยอมรับกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป็อบ
อัพนี้ การวิจัยได๎ด าเนินการตามสมมุติฐานสองด๎าน คือ ด๎านการรับรู๎ที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ และ
ด๎านทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรม 

จากข๎อมูลเชิงสถิติ ผลการวิจัยพบวําการรับรู๎มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าปลีก
แบบป๊อปอัพ ในขณะเดียวกันทัศนคติก็มีความสัมพันธ์กับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะให๎การสนับสนุน
ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ โดยผู๎บริโภคมีเจตนาที่จะเข๎าใช๎บริการซ้ า หรือเข๎าใช๎บริการและบอกตํอผู๎อ่ืน
ในกรณีที่ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอ่ืนเปิดให๎บริการในอนาคต ดังจะเห็นได๎วํากลุํมตัวอยํางที่มีระดับ
การยอมรับสูงจะมีเจตนาเชิงพฤติกรรมสูงกวํากลุํมที่มีการยอมรับในระดับต่ ากวําทั้งทางด๎านลักษณะ
ทางประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) ตามที่ได๎
อภิปรายผลมาแล๎วในข๎อ 1 และ 2  

ผลการวิจัยนี้สามารถอธิบายได๎โดยทฤษฏีการกระท าด๎วยเหตุผล Theory of Reasoned 
Action (Fishbien and Ajzen, 1975) ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ในลักษณะเหตุและผลระหวํางตัวแปร
ภายนอก ซึ่งงานวิจัยนี้หมายถึงลักษณะทางประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบ
นวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) กับความเชื่อ และความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อกับทัศนคติ ซึ่งจะ
น าไปสูํ เจตนาเชิงพฤติกรรมตามล าดับ ในกรณีร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพซึ่งเป็นการตลาดเชิง
ประสบการณ์อยํางหนึ่งนั้น Pine and Gilmore (1988) ได๎มองเห็นความสัมพันธ์ของตัวแปรตํางๆใน
ลักษณะที่สอดคล๎องกับทฤษฏีการกระท าด๎วยเหตุผลวํา เมื่อผู๎บริโภคยอมรับวําการตลาดเชิง
ประสบการณ์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว นําจดจ า และเป็นประสบการณ์ที่ยั่งยืนก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภค
ปรารถนาใช๎บริการซ้ าและบอกตํอ  

 

4. ความแตกต่างระหว่างการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพของ
แม็กนั่มคาเฟ่กับเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

จากการอภิปรายผลในข๎อ 1 และข๎อ 2 เกี่ยวกับการยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ซึ่งเป็นผลจากการวิเคราะห์ภาพรวมของแม็กนั่มคาเฟ่และ
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปนั้น เมื่อพิจารณาข๎อมูลในรายละเอียดของแตํละร๎านพบวํา การรับรู๎ ทัศนคติ 
และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคมีตํอแม็กนั่มคาเฟ่สูงกวําเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปในทุกด๎าน ด๎วย
เหตุผล ดังนี้  

ด๎านการรับรู๎ จากผลการวิจัยที่วําผู๎บริโภคมีการรับรู๎ร๎านแม็กนั่มคาเฟ่มากกวําเกรย์ฮาวป๊อป
อัพช็อป อาจเป็นเพราะแม็กนั่มคาเฟ่เป็นร๎านของตราสินค๎าระหวํางประเทศที่มีการสื่อสารการตลาด
มาตรฐานเดียวกัน โดยแม็กนั่มคาเฟ่ในประเทศไทยเป็นร๎านค๎าปลีกป๊อปอัพแหํงที่ 5 ของโลก แนวคิด
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และรูปแบบการน าเสนอและการออกแบบตกแตํงร๎านจึงมีลักษณะเดียวกันกับร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ใน
ประเทศอ่ืนๆ ซึ่งได๎พิสูจน์มาแล๎ววํากลยุทธ์นี้ประสบความส าเร็จ อีกทั้งมีการผสมผสานกับการตลาด
แบบท๎องถิ่นให๎เข๎ากับตลาดประเทศไทย โดยใช๎ดาราและผู๎มีชื่อเสียงในประเทศผํานสื่อตํางๆทั้งสื่อ
ออฟไลน์และออนไลน์ เชํน โฆษณาทางโทรทัศน์ อินสตาร์แกรม และโซเชียลมีเดียตํางๆ เป็นต๎น 
(Uniliverthailand, 2013) การด าเนินการดังกลําวเป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศ
ที่เลือกใช๎วิธีการที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน (Standardized Approach) รํวมกับวิธีการที่ปรับใช๎เฉพาะ
ท๎องถิ่น (Localization Marketing Communication) ให๎เหมาะสมส าหรับท๎องถิ่นนั้นๆ เพ่ือให๎
บรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมาย วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2553) ซึ่งตํางจากเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป
เป็นตราสินค๎าของไทยที่น ากลยุทธ์นี้มาใช๎เป็นครั้งแรก ประกอบกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
ร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปมีเพียงในโซเชียลเน็ตเวิร์คเทํานั้น แสดงให๎เห็นวําแม็กนั่มคาเฟ่สามารถ
เลือกใช๎วิธีการที่เหมาะสมส าหรับตลาดในเมืองไทย จึงท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎มากกวํา  

ในด๎านทัศนคติ กลุํมตัวอยํางรู๎สึกวําร๎านแม็กนั่มคาเฟ่นําสนใจ เชิญชวนให๎ใช๎บริการและมี
ความเพลิดเพลินขณะใช๎บริการมากกวําเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป อาจเป็นเพราะรูปแบบการน าเสนอ
สินค๎าและบริการของแม็กนั่มคาเฟ่นําสนใจ โดยกลุํมตัวอยํางให๎คะแนนด๎านนี้ส าหรับแม็กนั่มคาเฟ่เป็น
อันดับหนึ่ง และสูงกวําคะแนนรูปแบบการน าเสนอของเกย์ฮาวป๊อปอัพช็อป กลําวคือ รูปแบบการ
น าเสนอของแม็กนั่มคาเฟ่นอกจากจะสร๎างบรรยากาศหรูหราเชิญชวนแล๎ว ยังออกแบบให๎ผู๎บริโภคมี
ประสบการณ์ท่ีนําจดจ า และมีสํวนรํวมในกิจกรรมตํางๆ เชํน การออกแบบเมนูอาหารด๎วยตนเอง ซึ่ง
เป็นไปตามค ากลําวของ Pomodoro (2013) ที่วํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นสํวนประสมทางกล
ยุทธ์ของตราสินค๎า ความส าคัญของร๎านดังกลําวคือ การสร๎างความตื่นเต๎นและประสบการณ์สํวน
บุคคล ซึ่งกลําวได๎วํา ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภค ในขณะที่
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปมีการจัดตกแตํงร๎านตามแนวคิดของคอลเล็คชั่นที่ต๎องการโปรโมท แตํไมํได๎
ออกแบบกิจกรรมหรือมอบประสบการณ์ใหมํแกํผู๎บริโภค ความนําสนใจและเชิญชวนให๎ใช๎บริการจึงมี
น๎อยกวําแม็กนั่มคาเฟ่  

ด๎านเจตนาเชิงพฤติกรรม โดยที่การรับรู๎และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแม็กนั่มคาเฟ่สูงกวํา
เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปนั้น สํงผลให๎เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่จะให๎การสนับสนุนแม็กนั่มคาเฟ่
สูงกวําเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปอยํางสอดคล๎องกัน ตามแบบจ าลองแสดงความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ 
ทัศนคติ และเจตนาเชิงพฤติกรรมตามทฤษฏีการกระท าด๎วยเหตุผล (TRA) ของ Fishbien and 
Ajzen (1975)  

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้มีข๎อจ ากัดในการวิจัย คือ ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพซึ่งเป็นตราสินค๎าที่เปิด
ให๎บริการในชํวงระยะเวลาที่วิจัยมีเพียงสองแหํง คือ ร๎านแม็กนั่มคาเฟ่และร๎านเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 
อีกทั้งการที่ร๎านเปิดในระยะเวลาสั้นท าให๎มีผู๎รู๎จักไมํมากนัก นอกจากนั้นจากเงื่อนไขการคัดเลือก
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ผู๎ตอบแบบสอบถามที่กลุํมตัวอยํางต๎องรู๎จักและ/หรือเคยใช๎บริการแม็กนั่มคาเฟ่และ/หรือเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อปมากํอน จึงท าให๎การคัดกรองกลุํมตัวอยํางเป็นไปได๎ยาก และได๎กลุํมตัวอยํางที่มีอายุ
ระหวําง 15-34 ปี ถึงร๎อยละ 80 จึงสํงผลให๎ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางไมํหลากหลาย
เทําท่ีควร 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 
 ประการแรก เนื่องจากงานวิจัยนี้มุํงศึกษาเฉพาะเรื่องการยอมรับซึ่งหมายถึงการรับรู๎และ
ทัศนคติของผู๎บริโภค และเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเทํานั้น โดย
ยังไมํวิจัยไปถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่สนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ ด๎วยมีความเชื่อเบื้องต๎นวํา 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเพ่ิงเข๎ามามีบทบาทในประเทศไทยไมํนาน
นัก และร๎านค๎าปลีกดังกลําวไมํเป็นที่รู๎จักของประชาชนดี ดังนั้นในการศึกษาวิจัยตํอไปในอนาคตควร
ศึกษาวิจัยการรับรู๎ ทัศนคติ ตลอดจน พฤติกรรมของผู๎บริโภคในขณะที่ใช๎บริการหรือจับจํายผลิตภัณฑ์
และบริการจากร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ โดยอาจวิจัยในเชิงลึกเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวําง
ความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) กับทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภค เพราะผลจากการ
วิจัยนี้ชี้ให๎เห็นวําตัวแปรทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) มีผลตํอทัศนคติ
ที่มีตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพอยํางมีนัยส าคัญ 

ประการที่สอง เพ่ือทดสอบประสิทธิภาพและความเหมาะสมในการน ากลยุทธ์การสื่อสาร
ตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมาใช๎ในบริบทของสังคมไทย ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดดังกลําวกับกลยุทธ์อ่ืน เชํน การจัดงานแสดงสินค๎าซึ่งเป็นชํองทางการสื่อสาร
การตลาดชั่วคราวเพื่อการสาธิต แนะน า และขายสินค๎าหรือบริการรูปแบบตํางๆ แกํผู๎บริโภค เป็นต๎น 

ประการที่สาม การวิจัยครั้งนี้ได๎ใช๎ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพสองร๎านที่มีความแตกตํางกันใน
ลักษณะของการตลาด คือระหวํางการสื่อสารการตลาดระหวํางประเทศและการสื่อสารการตลาดแบบ
ท๎องถิ่น ในการศึกษาวิจัยในอนาคตอาจศึกษาร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพที่มีการสื่อสารการตลาดใน
ลักษณะคล๎ายคลึงกัน 
 
ข๎อเสนอแนะส าหรับการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผํานร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไปประยุกต์ใช๎ 
 จากผลการวิจัยจะเห็นได๎วํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกและมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะ
สนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ เพียงแตํการรับรู๎ยังไมํเพียงพอ ซึ่ง เป็นไปตามระยะเวลาของวงจร
ผลิตภัณฑ์ โดยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในประเทศไทยอยูํในชํวงแนะน าผลิตภัณฑ์หรือระยะเริ่มเติบโต 
ผู๎รู๎จักหรือใช๎บริการสํวนใหญํจึงเป็นกลุํมผู๎รับนวัตกรรมรุํนแรกๆซึ่งมีจ านวนน๎อย ดังนั้นนักสื่อสาร
การตลาดจึงควรให๎ความรู๎ แนะน า และประชาสัมพันธ์ให๎ผู๎บริโภครู๎จักร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมาก
ขึ้น โดยเฉพาะอยํางยิ่งลักษณะส าคัญที่ยังไมํเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภคได๎แกํ การเป็นร๎านค๎าที่เปิด
ชั่วคราวในระยะเวลาสั้นๆ ที่เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศ รวมทั้งสร๎างประสบการณ์ใหมํเป็น
พิเศษ และนําประทับใจ ในขณะเดียวกันก็ต๎องเน๎นย้ าลักษณะของร๎านที่เป็นที่รู๎จักอยูํแล๎ว คือ การเป็น
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ร๎านที่ไมํได๎เน๎นการขายสินค๎า แตํตั้งขึ้นมาเพ่ือโปรโมทสินค๎าและน าเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค๎า
และผลิตภัณฑ์ พร๎อมๆกับการสื่อสารการตลาดอ่ืน เชํน การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ร๎าน เป็นต๎น  
ควบคูํกันด๎วย 
 อีกประการหนึ่ง จากผลวิจัยที่พบวําทัศนคติตํอร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพมีความสัมพันธ์กับ
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่จะให๎การสนับสนุนร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพในรูปแบบตํางๆอยําง
สอดคล๎องกันนั้น ถ๎าผู๎บริโภคเห็นวําร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพ นําสนใจ เชิญชวนให๎ใช๎บริการ และให๎
ความเพลิดเพลินและความพึงพอใจในขณะที่ใช๎บริการแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะให๎การสนับสนุนโดยการซื้อ
หรือใช๎บริการหรือการบอกตํอ ดังนั้นนักการตลาดหรือตราสินค๎าที่จะน ากลยุทธ์นี้ไปใช๎จึงควร
ออกแบบแผนงานหรือกิจกรรมที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอร๎านและตราสินค๎าเป็นอันดับแรก 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “การยอมรับและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาด
ผ่านร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ” 

แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือเป็นการศึกษา 
การยอมรับและเจตนาชิงพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการสื่อสารการตลาดด๎วยร๎านค๎าปลีกแบบป๊อป
อัพ จึงขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามทุกข๎อด๎วยความเป็นจริงข๎อมูลจาก
แบบสอบถามจะน าเสนอผลวิจัยในภาพรวมเทํานั้นและผลจากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ด๎านการศึกษา
ตํอไป 

แนะน าร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ (POP-UP STORE) 

 ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพเป็นร๎านค๎าที่เปิดชั่วคราวในชํวงระยะเวลาสั้นๆ อาจเป็นหนึ่ง
สัปดาห์จนถึงหนึ่งปี มีความเป็นพิเศษ สร๎างความรู๎สึกสดใหมํ และนําประหลาดใจ ด๎วยการออกแบบ
และการสร๎างบรรยากาศในการจัดแสดงสินค๎า ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํได๎เป็นเพียงร๎านขายและจัด
แสดงผลิตภัณฑ์เทํานั้น แตํยังเป็นร๎านที่เสนอบริการตํางๆ เชํน ร๎านอาหาร การจัดกิจกรรม การ
รวมกลุํมของร๎านค๎าตํางๆ เป็นต๎น 

ร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพไมํใชํบูธขายสินค๎าตามห๎างสรรพสินค๎า หรือตลาดนัดขายของลด
ราคา เพราะร๎านค๎าปลีกแบบป็อปอัพไมํได๎มุํงหวังผลของการขายเป็นหลัก และอาจไมํขายผลิตภัณฑ์
ในร๎านเลยก็ได๎ 

ส่วนที่ 1: ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก  หน๎าข๎อที่เลือก 

1) ทํานรู๎จักเกี่ยวกับร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพ (ป๊อปอัพสโตร์) มากํอนหรือไมํ 

รู๎จัก ไมํรู๎จัก 

2) ทํานรู๎จักหรือเคยมีประสบการณ์ในการใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อปอัพดังตํอไปนี้หรือไมํ  

แม็กนั่มคาเฟ่ (Magnum Cafe) 

เกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป (Greyhound Pop-up Shop) 
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ส่วนที่ 2 ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก  หน๎าข๎อที่เลือก 

1) เพศ 

ชาย หญิง 
 

2) อายุ 

15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 
35 - 44 ปี 45 ปีขึ้นไป 

 

 

3) ระดับการศึกษา 

มัธยมปลายหรือต่ ากวํา ปวส. / อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 
ปริญญาตรี สูงกวําปริญญาตรี 

 

4) อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับราชการ อ่ืนๆ (ระบุ) .................................. 

 

5) รายได๎ตํอเดือน 

ต่ ากวํา 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 35,001 - 45,000 บาท 
45,001 บาทขึ้นไป  
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สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยาด๎านความชอบนวัตกรรม (หรือความแปลกใหมํ) 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก  หน๎าข๎อที่เลือก 

ค าถาม เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

(5) 

เห็นด๎วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

ไมํเห็น
ด๎วยอยําง
ยิ่ง (1) 

1) ทํานแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํเสมอๆ 

     

2) ทํานชอบนิตยสาร เว็บไซต์ หรือ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค ที่แนะน า
ผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าใหมํ 

     

3) ทํานชอบไปในสถานที่ที่จะได๎รับ
ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรา
สินค๎าใหมํ 

     

4) ทํานแสวงหาประสบการณ์ใหมํๆ
เกี่ยว กับผลิตภัณฑ์ใหมํๆเสมอๆ 

     

5) ทํานชอบที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์ใหมํ
และแตกตํางกํอนใคร 

     

 

ส่วนที่ 4ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านแม็กนั่ม
คาเฟ่ 

 

แม็กนั่ม คาเฟ่ (Magnum Café) Super-popup store แหํงแรกในประเทศไทยและเป็น
หนึ่งในห๎าแหํงของโลก ใช๎แนวคิด The House of Chocolate เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎สัมผัสประสบการณ์
ความหรูหราของช็อคโกแลตเบลเยี่ยมและเพ่ือเปิดตัวแม็กนั่มสูตรกาแฟ เปิดที่สยามเซ็นเตอร์ตั้งแตํ
เดือนมกราคมถึง 18 สิงหาคม 2013 
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ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก  หน๎าข๎อที่เลือก 

1) ทํานคิดวําแม็กนั่มคาเฟ่เป็นร๎านที่มีลักษณะใดบ๎าง (เลือกตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

เป็นร๎านที่เปิดชั่วคราว เปิดเพื่อโปรโมทไอศกรีมแม็กนั่ม 

ไมํได๎เปิดเพื่อขายไอศกรีมแม็กนั่มและ
อาหารเป็นหลัก 

น าเสนอภาพลักษณ์ใหมํของไอศกรีม ที่ใช๎ 
Premium chocolate 

ให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นํา
ประทับใจ 

เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศร๎าน 

 

2) ในภาพรวมทํานคิดวําร๎านแม็กนั่มคาเฟ่ 

นําสนใจ  ไมํนําสนใจ 
เชิญชวนให๎ใช๎บริการ  ไมํเชิญชวนให๎ใช๎บริการ 

 

3) ทํานคิดวําการที่แม็กนั่มคาเฟ่เปิดเพียงชั่วคราวในระยะเวลาสั้นๆ 

เชิญชวนให๎ใช๎บริการ  ไมํเชิญชวนให๎ใช๎บริการ 
 

4) ทํานคิดวํารูปแบบการน าเสนอสินค๎าและบริการของแม็กนั่มคาเฟ่เป็นที่ 

นําสนใจ  ไมํนําสนใจ 
 

5) ในขณะที่ทําใช๎บริการ ทํานรู๎สึกวําแม็กนั่มคาเฟ่ท าให๎ทําน (ตอบเฉพาะผู๎ที่เคยใช๎บริการ) 

เพลิดเพลิน   เบื่อหนําย 
 

6) ประสบการณ์ท่ีได๎รับจากการใช๎บริการ (ตอบเฉพาะผู๎ที่เคยใช๎บริการ) 

พึงพอใจ  ไมพึํงพอใจ 
 

7) ทํานมีความประสงค์ท่ีจะใช๎บริการแม็กนั่มคาเฟ่ 

ใชํ ไมํใชํ 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อเกรย์
ฮาวป๊อปอัพช็อป 

 

เกรย์ฮาว ป๊อปอัพช็อป Greyhound Pop-up shop น าเสนอคอนเซ็ปของคอลเล็คชั่นใหมํ 
Illusion in the Dark โดยใช๎การจัดตกแตํงร๎านแบบเน๎นแสงเงาเพ่ือให๎เกิดความลึกลับ ซํอนเร๎น และ
มีการขาย EX-ITEM คือเสื้อผ๎าคอลเลคชั่นเกําที่ไมํมีขายแล๎วในราคาพิเศษ จัดขึ้นที่สยามเซ็นเตอร์ชั้น 
1 เป็นระยะเวลา 1 เดือน เริ่มตั้งแตํวันที่ 23 กันยายน ถึง 31 ตุลาคม 2556   

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก  หน๎าข๎อที่เลือก 

1) ทํานคิดวําเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปเป็นร๎านที่มีลักษณะใดบ๎าง (เลือกตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

เป็นร๎านที่เปิดชั่วคราว เปิดเพื่อโปรโมทสินค๎า 

ไมํได๎เปิดเพื่อขายเสื้อผ๎าลดราคาเป็นหลัก น าเสนอคอนเซ็ปของคอลเล็คชั่นใหมํ 

ให๎ประสบการณ์ใหมํ เป็นพิเศษ นํา
ประทับใจ 

เน๎นการตกแตํงและสร๎างบรรยากาศร๎าน 

 

2) ในภาพรวมทํานคิดวําเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

นําสนใจ  ไมํนําสนใจ 
เชิญชวนให๎ใช๎บริการ  ไมํเชิญชวนให๎ใช๎บริการ 

 

3) ทํานคิดวําการทีเ่กรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปเปิดเพียงชั่วคราวในระยะเวลาสั้นๆ 

เชิญชวนให๎ใช๎บริการ  ไมํเชิญชวนให๎ใช๎บริการ 
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4) ทํานคิดวํารูปแบบการน าเสนอสินค๎าและบริการของเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปเป็นที่ 

นําสนใจ  ไมํนําสนใจ 
 

5) ในขณะที่ทําใช๎บริการ ทํานรู๎สึกวําเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อปท าให๎ทําน (ตอบเฉพาะผู๎ที่เคยใช๎บริการ) 

เพลิดเพลิน   เบื่อหนําย 
 

6) ประสบการณ์ท่ีได๎รับจากการใช๎บริการ (ตอบเฉพาะผู๎ที่เคยใช๎บริการ) 

พึงพอใจ  ไมพึํงพอใจ 
 

7) ทํานมีความประสงค์ท่ีจะใช๎บริการเกรย์ฮาวป๊อปอัพช็อป 

ใชํ ไมํใชํ 
 

ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกแบบป๊อปอัพ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก  หน๎าข๎อที่เลือก 

1) ถ๎าผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎าอ่ืนเปิดร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพ ทํานจะสนใจเข๎าใช๎บริการ 

ใชํ ไมํใชํ 
 

2) ทํานจะแนะน าผู๎อ่ืนให๎ไปใช๎บริการร๎านค๎าปลีกแบบป๊อบอัพตํางๆ 

ใชํ ไมํใชํ 
 

 

ขอบพระคุณในความร่วมมือของท่าน 

ความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยด้านนิเทศศาสตร์เป็นอย่างยิ่ง
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวพนิตนาฏ โพธิ์กระเจน เกิดวันที่ 22 เมษายน พ.ศ. 2531 ที่อยูํปัจจุบัน บ๎านเลขที่ 
93 ซอย ติวานนท์54 ถนนติวานนท์ ต าบลทําทราย อ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 11000 

ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมปลายจากโรงเรียนเซนต์ฟรังซีสเซเวียร์ในปีการศึกษา 2548 
เข๎าศึกษาระดับปริญญาตรี คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา  2550 
และศึกษาตํอระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการในปี
การศึกษา 2555 
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