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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน (2) ความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัส่วนบุคคลกบัความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้าง
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ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรของคอแครน ไดจ้  านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบสะดวก เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในวิเคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าไคสแควร์ 

ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง วิธีการช าระเงินค่าสินคา้ และกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 (2) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกายภาพ และด้าน
กระบวนการท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 (3) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในส่วนความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาดและดา้นกระบวนการท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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Abstract 
  

The purpose of this study was to study: (1)  the relationship between personal factors 
and purchasing behavior of construction materials at Homepro Shop Prachacheon Branch; (2) the 
relationship between personal factors and satisfaction with marketing mix factors in purchasing 
construction materials at Homepro Shop Prachacheon Branch; and (3)  the relationship between 
purchasing behavior and satisfaction with marketing mix factors in purchasing construction 
materials at Homepro Shop Prachacheon Branch. 

This study was a survey research. The samples consisted of 400 customers of Homepro 
Shop Prachacheon Branch using convenience sampling. The instrument used was a questionnaire. 
Statistical analysis employed was percentage, mean, standard deviation and chi-square test. 

The results had been found that: (1) the personal factors:  age correlated with consumer 
behavior including spending on purchases amount per times, payment method and most frequently 
purchased item at a significant of 0 .05 ; (2 )  the personal factors:  age correlated with satisfaction 
towards marketing mix factors including price, promotion, physical evidence, and process at a 
significant of 0 .05; and (3)  The consumer behavior in purchasing frequency was correlated with 
satisfaction towards marketing mix factors including promotion and process a significant of 0.05. 
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ดา้นกระบวนการในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร  
สาขาประชาช่ืน  50 

ตารางท่ี 4.23 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้   51 
ตารางท่ี 4.24 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้  51 
ตารางท่ี 4.25 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้  52 
ตารางท่ี 4.26 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ   52 
ตารางท่ี 4.27 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้   53 
ตารางท่ี 4.28 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  53 
ตารางท่ี 4.29 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้   54 
ตารางท่ี 4.30 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้   54 
ตารางท่ี 4.31 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

ในการซ้ือสินคา้  55 
ตารางท่ี 4.32 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัการใชเ้วลา 

ในการเลือกซ้ือสินคา้   55 

  



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.33 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัวตัถุประสงค ์

ในการเขา้มาใชบ้ริการ  56 
ตารางท่ี 4.34 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้   56 
ตารางท่ี 4.35 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  57 
ตารางท่ี 4.36 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัผูท่ี้มีส่วนร่วม   

ตดัสินใจซ้ือสินคา้  58 
ตารางท่ี 4.37 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้   58 
ตารางท่ี 4.38 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้  59 
ตารางท่ี 4.39 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้   60 
ตารางท่ี 4.40 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ  61 
ตารางท่ี 4.41 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้   61 
ตารางท่ี 4.42 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  62 
ตารางท่ี 4.43 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  63 
ตารางท่ี 4.44 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้  63 
ตารางท่ี 4.45 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

ในการซ้ือสินคา้   64 
ตารางท่ี 4.46 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัการใชเ้วลา 

ในการเลือกซ้ือสินคา้  64 
ตารางท่ี 4.47 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัวตัถุประสงค ์

ในการเขา้มาใชบ้ริการ  65 
ตารางท่ี 4.48 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้   65 
ตารางท่ี 4.49 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  66 
ตารางท่ี 4.50 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  66 
ตารางท่ี 4.51 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้  67 
ตารางท่ี 4.52 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

ในการซ้ือสินคา้  67 

  



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.53 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัการใชเ้วลา 

ในการเลือกซ้ือสินคา้  68 
ตารางท่ี 4.54 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัวตัถุประสงค ์

ในการเขา้มาใชบ้ริการ  69 
ตารางท่ี 4.55 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้  69 
ตารางท่ี 4.56 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบักลุ่มสินคา้ 

ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  70 
ตารางท่ี 4.57 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วม 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้  71 
ตารางท่ี 4.58 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้  71 
ตารางท่ี 4.59 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้  72 
ตารางท่ี 4.60 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้  73 
ตารางท่ี 4.61 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ  73 
ตารางท่ี 4.62 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้   74 
ตารางท่ี 4.63 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  75 
ตารางท่ี 4.64 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  76 
ตารางท่ี 4.65 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้

กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้  76 
ตารางท่ี 4.66 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือ วสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้

กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้   77 
ตารางท่ี 4.67 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้

กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้   78 
ตารางท่ี 4.68 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้

กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ  78 
ตารางท่ี 4.69 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้

กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้   79 

  



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.70 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้ 

กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด   80 
ตารางท่ี 4.71 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้ 

กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้   80 
ตารางท่ี 4.72 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบั 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  81 
ตารางท่ี 4.73 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบั 

การใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้   82 
ตารางท่ี 4.74 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัการใชเ้วลา 

ในการเลือกซ้ือสินคา้   83 
ตารางท่ี 4.75 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบั  

วตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ   84 
ตารางท่ี 4.76 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบั  

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้   85 
ตารางท่ี 4.77 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบั 
   กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด   86 
ตารางท่ี 4.78 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบั 

ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้    87 
ตารางท่ี 4.79 สรุปผลทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน   88 
ตารางท่ี 4.80 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์  91 
ตารางท่ี 4.81 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  91 
ตารางท่ี 4.82 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   92 
ตารางท่ี 4.83 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด   92 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.84 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นบุคคล  93 
ตารางท่ี 4.85 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นกายภาพ   93 
ตารางท่ี 4.86 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นกระบวนการ   94 
ตารางท่ี 4.87 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์   94 
ตารางท่ี 4.88 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา   95 
ตารางท่ี 4.89 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   95 
ตารางท่ี 4.90 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  96 
ตารางท่ี 4.91 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นบุคคล   96 
ตารางท่ี 4.92 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นกายภาพ   97 
ตารางท่ี 4.93 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นกระบวนการ  97 
ตารางท่ี 4.94 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์   98 
ตารางท่ี 4.95 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 98 
ตารางท่ี 4.96 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   99 
ตารางท่ี 4.97 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด   100 



ฒ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.98 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นบุคคล   101 
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บทที ่1  

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
ธุรกิจค้าวสัดุก่อสร้างได้พฒันารูปแบบการให้บริการมาเป็นธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ 

(Modern Trade) ในลกัษณะศูนยร์วมสินคา้วสัดุก่อสร้างแบบครบวงจร (One Stop Shopping) เพื่อ
ตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความสะดวก รวดเร็วในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีความ
หลากหลายในสถานท่ีเดียวกัน และมีแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนิยมท่ีจะตกแต่งและ
ปรับปรุงซ่อมแซมบา้น ท าการประกอบและติดตั้งวสัดุอุปกรณ์ท่ีซ้ือมาดว้ยตนเองมากข้ึน (Do It 
Yourself: DIY)  

ปัจจุบัน ธุรกิจค้าวสัดุก่อสร้างมีการแข่งขนัท่ีเขม้ข้น โดยเฉพาะเม่ือผูป้ระกอบการ
ธุรกิจคา้วสัดุก่อสร้างขนาดใหญ่ขยายสาขารุกตลาดวสัดุก่อสร้างทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจงัหวดั  
ซ่ึงท าให้ผูป้ระกอบการคา้วสัดุก่อสร้างแต่ละรายต่างพยายามปรับตวัเพื่อให้เขา้ถึงตลาดให้เร็วและ
ครอบคลุมมากข้ึน โดยเฉพาะการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจน ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่
คือ (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2559: 5) 

1) กลุ่มผูบ้ริโภครายย่อย ปัจจุบนัยงัคงนิยมไปเลือกสินคา้เก่ียวกบับ้านเอง ซ่ึงจะมี
แหล่งซ้ือทั้งร้านคา้วสัดุใกลบ้า้น / ไฮเปอร์มาร์เก็ต แต่ถา้มีความตอ้งการเฉพาะเจาะจง ก็จะเลือกไป
ท่ีร้านคา้ปลีกวสัดุก่อสร้างและอุปกรณ์ตกแต่งบา้นสมยัใหม่ท่ีจ  าหน่ายสินคา้เฉพาะดา้น (Specialty 
store) ท่ีจะมีผลิตภณัฑ์รูปแบบท่ีหลากหลายให้เลือกมากกวา่รูปแบบคา้ปลีกวสัดุก่อสร้างทัว่ไป เช่น 
ร้านขายผลิตภณัฑ์กระเบ้ืองและเคร่ืองสุขภณัฑ์ เป็นต้น แต่ถ้าต้องการความสะดวกสบายแบบ 
ไปเพียงแห่งเดียวไดผ้ลิตภณัฑ์หลากหลาย จะเลือกไปซ้ือยงัร้านจ าหน่ายวสัดุก่อสร้างรูปแบบครบ
วงจร (One Stop Shopping) หรือโฮมเซ็นเตอร์ ท่ีจะมีการจ าหน่ายสินค้าท่ีหลากหลาย และ
ครอบคลุมสินคา้วสัดุก่อสร้างประเภทต่างๆ เช่น ปูนซีเมนต์ กระเบ้ือง หินแกรนิต ท่อน ้ า ฯลฯ 
จนกระทัง่เคร่ืองเรือน ตกแต่งบา้น และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้ 
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2) กลุ่มผูรั้บเหมาขนาดกลางและเล็ก โดยกลุ่มผูรั้บเหมาแต่ละรายจะมีความแตกต่าง
กนัไป ข้ึนอยู่กบัขนาดและลกัษณะของการท าธุรกิจ เช่น กลุ่มผูรั้บเหมาท่ีรับเฉพาะงานโครงการ
ภาครัฐ และกลุ่มผูรั้บเหมาท่ีรับงานก่อสร้างอาคารและท่ีอยูอ่าศยัจะมีความตอ้งการใชว้สัดุก่อสร้าง
ท่ีต่างกนั  

บริษทั โฮมโปรดกัส์ เซ็นเตอร์ จ  ากดั ก่อตั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 27 มิถุนายน 2538 โดยเป็นการ
ร่วมลงทุนของบริษทั แลนด์แอนด์เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) และ บริษทั ควอลิต้ีเฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) 
ต่อมาไดแ้ปรสภาพเป็นบริษทัมหาชนในวนัท่ี 29 พฤษภาคม 2544 ดว้ยทุนจดทะเบียนเร่ิมตน้ 150 
ลา้นบาท และไดเ้ขา้จดทะเบียนเป็นบริษทัรับอนุญาตในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในวนัท่ี 
30 ตุลาคม 2544 (รายงานประจ าปีบริษทั โฮมโปรดกัส์ เซ็นเตอร์ จ  ากดั (มหาชน), 2559: 51) โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อประกอบ ธุรกิจค้าปลีก โดยจ าหน่ายสินค้า และให้บริการท่ีเก่ียวข้องกับการ
ก่อสร้าง ต่อเติม ตกแต่ง ซ่อมแซม ปรับปรุงอาคาร บา้น และท่ีอยู่อาศยัแบบครบวงจร (One Stop 
Shopping Home Center) โดยใชช่ื้อทางการคา้วา่ “โฮมโปร” (HomePro) ซ่ึงเป็นเคร่ืองหมายการคา้
ของบริษทัฯ  

ร้านโฮมโปร สาขาประช่ืน เป็นสาขาท่ี 12 ตั้งอยู่เลขท่ี 31 ต าบลบางเขน อ าเภอเมือง 
จงัหวดันนทบุรี 11000 ให้บริการครอบคลุมพื้นท่ีในเขตรอยต่อระหว่างพื้นท่ีจงัหวดันนทบุรีและ
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีการแข่งขนัในการด าเนินธุรกิจคา้วสัดุก่อสร้างค่อนขา้งสูง ทั้งจาก
คู่แข่งขนัท่ีเป็นธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ดว้ยกนัไดแ้ก่ ไทวสัดุ โฮมเวร์ิค และซีเมนตไ์ทยโฮมมาร์ท ซ่ึง
เป็นคู่แข่งโดยตรง และจากคู่แข่งโดยออ้ม ซ่ึงมีสินคา้บางรายการท่ีจดัจ าหน่ายเหมือนกนั ไดแ้ก่ บ๊ิก
ซี โลตสั ห้างเดอะมอลล์ และห้างเซนทรัล นอกจากน้ี ยงัมีร้านคา้ปลีกวสัดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมท่ีมี
อยูท่ ัว่ไปในเขตจงัหวดันนทบุรี 

ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าวสัดุ
ก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน”  เพื่อน าผลการศึกษามาใช้ในการปรับปรุงประสิทธิภาพ
การใหบ้ริการของร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
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2. วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ วสัดุ
ก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้กบัความพึงพอใจต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

 

3.  กรอบแนวคดิการศึกษา 

 ตัวแปรอสิระ   ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ควำมพงึพอใจปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
5. ดา้นบุคคล  
6. ดา้นกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 
1. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
2. ใชจ่้ายเงินในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
3. เวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
4. วตัถุประสงคใ์นเขา้ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
5. วธีิการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ 
6. กลุ่มสินคา้ท่ีซ้ือบ่อย 
7. ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศึกษา 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
6. อาชีพ 
7. จ านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
8. ลกัษณะอาคารท่ีอยูอ่าศยั 
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4.  สมมติฐานการศึกษา 

 
4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้าง 
4.2 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
4.3 ความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้าง 
 

5. ขอบเขตกำรศึกษำ  
 

5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร  
 กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยเขา้มาซ้ือสินคา้ และใช้

บริการท่ี ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
5.2 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ  
 การศึกษาคร้ังน้ี จะศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการ

บริโภคของลูกคา้ และความพึงพอใจ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 7 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ หรือ บริการ ดา้นราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล 
ดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

5.3 ขอบเขตด้ำนตัวแปร ประกอบดว้ย ตวัแปร 2 ตวัแปร คือ 
5.3.1 ตัวแปรอิสระ  ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ และ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ จ านวนผูอ้ยูอ่าศยั ลกัษณะอาคารท่ีอยู่
อาศยั วตัถุประสงค์ในเขา้ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน วิธีการช าระค่าสินคา้ กลุ่มสินคา้ท่ีซ้ือบ่อย 
และผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 2) ส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และ 
ดา้นกระบวนการ 

5.3.2  ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ จ  านวนเงินซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง และระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
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6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 วัสดุก่อสร้ำง หมายถึง อุปกรณ์ท่ีใช้ในการก่อสร้างและตกแต่งบ้าน อาคาร 
ส านักงาน ท่ีพกัอาศยัทั้ งภายในและภายนอก ได้แก่ กลุ่มวสัดุก่อสร้าง กลุ่มฮาร์ดแวร์ อุปกรณ์
ฮาร์ดแวร์ กลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า กลุ่มเคร่ืองมือช่าง กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ ์ 
กลุ่มประปา กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 

6.2 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ขนาดของครอบครัว และลกัษณะอาคารท่ีอยู่
อาศยั 

6.3 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบท่ีส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีองค์กรนั้นๆ สามารถควบคุมได ้องค์กรธุรกิจตอ้งสร้างส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมกบัการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านบุคคล (People) ด้านกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ 
(Process) 

6.4 พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำ หมายถึง การแสดงออกทางการกระท า หรือการ
ปฏิบติักบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงแลว้ให้ผลปรากฎออกมา ซ่ึงในท่ีน้ีไดแ้ก่ การเลือกซ้ือ หรือการตดัสินใจซ้ือ
วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

6.5 ควำมพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน เปรียบเทียบกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการ  

6.6 ร้ำนโฮมโปร สำขำประชำช่ืน หมายถึง ศูนย์รวมสินค้าท่ีจดัจ าหน่ายสินค้าและ
บริการ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั การก่อสร้าง ตกแต่ง ต่อเติม ซ่อมแซม อาคารบา้น และท่ีอยู่อาศยัแบบครบ
วงจร 
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7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1 ผลการศึกษาสามารถน าไปประกอบการตัดสินใจ เพื่อพัฒนาปรับปรุงการ
ให้บริการดา้นต่างๆ ต่อผูบ้ริโภค ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อให้ไดรั้บความพึงพอใจ
สูงสุดในการเขา้มาซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

7.2 ผลการศึกษาสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุงการให้บริการกบั
ร้านโฮมโปร สาขาอ่ืนๆ ต่อไปได ้



บทที ่2  

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

 
การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

โดยมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้วสัดุ
ก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัความ 
พึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน และ 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการใหบ้ริการของผูค้า้ปลีก 
5. ขอ้มูลบริษทั โฮม โปรดกัส์ เซนเตอร์ จ  ากดั (มหาชน) 
6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 
พจนานุกรมไทยฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ให้ความหมายค าวา่ “พอใจ” คือ 

สมใจชอบใจ 
ส่วน “ความพึงพอใจ” หรือ “ความพอใจ” ตรงกบัในภาษาองักฤษว่า “Satisfaction”  

ซ่ึงมีความหมายโดยทัว่ๆ ไป ว่าหมายถึงระดบัความรู้สึกในทางบวก ของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของผูบ้ริโภคต่อการบริการ 
ซ่ึงความรู้สึกน้ีสามารถแปรเปล่ียนได้หลายระดบัตามปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
โดยมีปัจจยัท่ีส าคญัดงัน้ี (สุรีย ์เขม็ทอง, 2554: 1-48) 
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1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์บริการท่ีจะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น จะเกิดข้ึน
เม่ือไดรั้บบริการท่ีมีระดบัการให้บริการและคุณภาพตรงตามความตอ้งการ ความเอาใจใส่ในการ
บริการ ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสนองความตอ้งการของลูกคา้ วิธีการใช้หรือสถานการณ์ท่ี
ลูกคา้ใชสิ้นคา้หรือบริการแต่ละอยา่ง และคุณภาพของการน าเสนอบริการมีส่วนส าคญัอยา่งยิ่งใน
การท่ีจะสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

2) ปัจจยัดา้นราคาค่าบริการ ท่ีจะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น จะข้ึนอยูก่บั
ราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของการบริการ  

3) ปัจจยัด้านสถานท่ีบริการ ท่ีจะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จะข้ึนอยู่กับ
ท าเลท่ีตั้ง และการกระจายสถานท่ีบริการให้ทั่วถึง เพื่อก่อให้เกิดความสะดวกแก่ลูกค้าผูม้ารับ
บริการ  

4) ปัจจยัด้านการส่งเสริมแนะน าบริการ ท่ีจะมีผลความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น 
เกิดข้ึนไดจ้ากการไดย้นิขอ้มูล ข่าวสารหรือบุคคลอ่ืนกล่าวขานถึงคุณภาพของบริการในทางบวก  

5) ปัจจยัด้านผูใ้ห้บริการ ท่ีจะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น เกิดข้ึนเม่ือ 
ผูป้ระกอบการ ผูบ้ริหาร และ ผูป้ฏิบติังานแสดงพฤติกรรมบริการ และสนองการบริการท่ีลูกคา้
ตอ้งการดว้ยความเอาใจใส่อยา่งเตม็ท่ีดว้ยจิตส านึกของการบริการ  

6) ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มของการบริการ ท่ีจะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น 
จะเกิดข้ึนจากการช่ืนชมสภาพแวดลอ้มของการบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตกแต่งสถานท่ีให้สวยงาม 
การใหสี้สัน ตลอดจนการจดแบ่งพื้นท่ีเป็นสัดส่วน  

7) ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการ ท่ีจะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จะเกิดข้ึนจาก
การน าระบบการท างานท่ีมีคุณภาพและถูกตอ้ง ท าให้เกิดความคล่องตวัในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็น
ความรู้สึกหลงัการซ้ือหรือรับบริการของบุคคล ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง การรับรู้ 
ต่อการปฏิบติังานของผูใ้ห้บริการ หรือความมีประสิทธิภาพของสินคา้ (Perceived Performance) กบั
การให้บริการท่ีคาดหวงัไว ้(Expected Performance)โดยถ้าผลท่ีได้รับจากสินคา้หรือบริการนั้นๆ 
(Product Performance) ต ่ากว่าความคาดหวงัก็จะท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied Customer) 
แต่ถา้ระดบัของผลท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้น ตรงกบัความคาดหวงัท่ีไดต้ั้งไว ้ก็ จะท าให้เกิด
ความพึงพอใจ (Satisfied Customer) และเม่ือไดรั้บผลจากสินคา้หรือบริการสูงกว่า ความคาดหวงั
ท่ีตั้งไวก้็จะท าใหเ้กิดความประทบัใจ (Delighted Customer) 
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Kolter (2000 อา้งถึงใน กญัญาณัฐ ไตรผล, 2554) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ระดับ
ความรู้สึกของบุคคลท่ีเป็นผลจากการเปรียบเทียบการท างานของขอ้เสนอ ตามท่ีเห็นหรือเขา้ใจกบั
ความคาดหวงัของบุคคล ดังนั้ น ระดับความพึงพอใจจึงเป็นฟังก์ชั่นความแตกต่างระหว่างการ
ท างานท่ีมองเห็นหรือเขา้ใจและคาดหวงั ระดบัความพึงพอใจสามารถแบ่งอยา่งกวา้งๆ ได ้3 ระดบั 
และลูกคา้รายใดรายหน่ึงอาจมีประสบการณ์อย่างใดอย่างหน่ึงใน 3 ระดับน้ี กล่าวคือ หากการ
ท างานของขอ้เสนอไม่ตรงกบัความคาดหวงั ลูกคา้ยอ่มเกิดความไม่พอใจ หากการปฏิบติังานตรง
กบัความคาดหวงั ลูกคา้ยอ่มพอใจ แต่ถา้การปฏิบติังานมากกว่าความคาดหวงั ลูกคา้ยิ่งพอใจมาก
ยิง่ข้ึน 

Morse, Vroom และ Kotler อ้างถึงใน นิชาภัทร อันนันนับ (2559) ได้ให้ความหมาย 
ความพึงพอใจไว ้โดยกล่าววา่ ความพึงพอใจนั้นเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกของบุคคล การท่ีบุคคลได้
เขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในส่ิงนั้นและไดรั้บผลและการตอบสนองกลบัมา ซ่ึงความรู้สึกท่ีแตกต่างกนั
ไป ขอ งบุ คคล เกิ ด จ าก ก ารน าผ ล ท่ี ได้ รับ ม า เป รี ยบ เที ยบ กับ คว ามค าดห วัง  รวม ถึ ง 
การตอบสนองท่ีไดรั้บหากตรงตามความตอ้งการก็จะท าใหเ้กิดความพึงพอใจ แต่ในทางตรงกนัขา้ม
หากบุคคลไม่ได้รับการตอบสนองตามความตอ้งการก็จะท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ นอกจากน้ี
ความคาดหวงัของบุคคลนั้น เกิดจากความรู้สึกและประสบการณ์ในอดีต นกัการตลาด และฝ่ายอ่ืนๆ 
ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งจึงจ าเป็นตอ้งสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้โดยเพิ่มความพึงพอใจทั้งผลิตภณัฑ์
และการบริการ โดยความตอ้งการของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป 

จึงสรุปไดว้่า ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึง ระดบัความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีผลจาก
การเปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์จากการท างานของผลิตภณัฑ ์กบัการคาดหวงัของลูกคา้ 

ความแตกต่างทางการแข่งขนัดา้นผลิตภณัฑ์ คือการออกแบบลกัษณะผลิตภณัฑ์ต่างๆ 
ของบริษทัมีความแตกต่างกบัคู่แข่งขนั ซ่ึงความแตกต่างนั้นจะตอ้งสร้างความพึงพอใจและมีคุณค่า
ในสายตาของผูบ้ริโภค ความแตกต่างทางการแข่งขนัประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Differentiation) ความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) ความแตกต่าง
ดา้นบุคคลากร (Personal Differentiation) และความแตกต่างดา้นภาพพจน์ (Image Differentiation) 
ความแตกต่างเหล่าน้ีเป็นการก าหนดคุณค่าเพิ่ม ส าหรับลูกคา้  (Customer Added Value)  
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คุณค่ารวมส าหรับลูกค้า (Total customer value)  คือผลรวมของผลประโยชน์หรือ
อรรถประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ หรือบริการหน่ึงบริการใด คุณค่าผลิตภณัฑ์นั้นจะพิจารณาจากการ
แข่งขนั ซ่ึงประกอบไปด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภณัฑ์ ความแตกต่างด้านการบริการ ความ
แตกต่างดา้นบุคคลากร และความแตกต่างดา้นภาพพจน์ ความแตกต่างทั้ง 4 ดา้นน้ีก่อนให้คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ 4 ด้านเช่นกนั คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ คุณค่าด้านการบริการ คุณค่าด้านบุคคลากร และ
คุณค่าด้านภาพพจน์ คุณค่าทั้ง 4 ประการน้ีรวมกันเรียกว่า “คุณค่าผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของ
ผูบ้ริโภค” 

 อย่างไรก็ตาม คุณค่าในสายตาของลูกคา้นั้นจะข้ึนอยูก่บัการไดรั้บการตอบสนองให้
ถูกตอ้งตามล าดบัความตอ้งการดว้ย ซ่ึงสามารถอธิบายไดจ้ากทฤษฎีความตอ้งการตามล าดบัขั้นของ
มาสโลว ์Maslow (1954 อ้างถึงใน วชัราภรณ์ จนัทร์สุวรรณ, 2555) อธิบาย ทฤษฎีความตอ้งการ
ตามล าดับขั้น (Maslow’s hierarchy of Need) ว่าเก่ียวข้องกับแรงจูงใจเพื่อบรรลุความต้องการ
ตามล าดบัขั้น มีสมมติฐาน ดงัน้ีคือ  

1) มนุษยน์ั้น มีความตอ้งการเป็นล าดบัขั้น เม่ือความตอ้งการในระดบัใดได้รับการ
ตอบสนองแลว้ จะให้ความส าคญักบัความตอ้งการล าดบันั้นน้อยลง และจะพยายามเพื่อให้บรรลุ
ความตอ้งการในล าดบัท่ีสูงข้ึน 

2) ความต้องการของมนุษย์นั้ น มีความสลับซับซ้อน และมีผลต่อพฤติกรรมของ
มนุษย ์ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

3) มนุษยต์อ้งได้รับการตอบสนองความตอ้งการระดบัต ่าก่อนจึงจะผลกัดนัให้เกิด 
ความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน 

4) มนุษย์มีหลายวิธีการท่ีจะท าให้ เกิดความพึงพอใจ ต่อความต้องการระดับสูง
มากกวา่ความตอ้งการระดบัต ่า 

ทั้ งน้ี  Maslow ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์ตั้ งแต่ระดับต ่ าสุดถึงระดับสูงสุด 
ออกเป็น 5 ขั้น และจ าแนกความแตกต่างของความตอ้งการดงักล่าวเป็น 2 ระดบั คือ ความตอ้งการ
ระดับต ่า (Lower-Order) เป็นความพึงพอใจท่ีเกิดจากภายนอก ได้แก่ ความตอ้งการทางกายภาพ 
และความต้องการความมัน่คง และระดับสูง (Higher-order Needs) เป็นความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึน 
ภายในตวับุคคล ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางสังคม ความตอ้งการไดรั้บการยกยอ่ง และความตอ้งการ 
ความส าเร็จ ดงัน้ี  
  



11 

 
 

ขั้นท่ี 1 คือความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs) คือความตอ้งการขั้นพื้นฐาน
ของมนุษย ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจะเป็นท่ีสุดส าหรับการด ารงชีวิต ไดแ้ก่ อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยา
รักษาโรค และความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้  

ขั้นท่ี 2 คือ ความต้องการความมัน่คงปลอดภยั (Safety or Security Needs) แบ่งเป็น  
2 แบบ คือ ความตอ้งการความปลอดภยัทางดา้นร่างกาย ไดแ้ก่ การมีสุขภาพดี ความปลอดภยัในชีวิต 
เป็นตน้ และความตอ้งการความมัน่คงทางด้านเศรษฐกิจ ไดแ้ก่ การมีอาชีพท่ีมีความมัน่คง การมี
หลกัประกนัในการท างานอยา่งเพียงพอ เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 3 คือ ความตอ้งการทางสังคม (Social or Belonging Needs) ไดแ้ก่ ความตอ้งการ
ไดรั้บการยอมรับในผลงาน ความเป็นมิตร ความรักและความเอ้ืออาทรจากผูบ้งัคบับญัชาและเพื่อน
ร่วมงาน เป็นตน้  

ขั้นท่ี 4 คือ ความตอ้งการไดรั้บการยกยอ่ง สรรเสริญในสังคม (Esteem Needs) ไดแ้ก่  
ความส าเร็จ ความเช่ือมัน่ในตนเอง ความรู้ความสามารถ การนับถือตนเอง รวมถึงความตอ้งการ
ไดรั้บการยอมรับ นบัถือจากคนในสังคม  

ขั้นท่ี 5 คือ ความตอ้งการความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นล าดบัขั้น
ความต้องการท่ีสูงสุดของมนุษย์ หลังจากได้รับการตอบสนองทั้ ง 4 ระดับแล้ว มนุษย์มีความ
ตอ้งการและปรารถนาท่ีจะใชค้วามสามารถและศกัยภาพทั้งหมดในการสร้างสรรคส่ิ์งต่างๆ เท่าท่ีจะ
ท าไดต้ามศกัยภาพของตนเอง 

การติดตามและวดัความพึงพอใจของลูกคา้  
1) ระบบการติเตียนและขอ้เสนอแนะ (Complaint and suggestion systems) เป็นการ

เปิดรับขอ้มูล ทศันคติจากลูกคา้ เก่ียวกบัปัญหาผลิตภณัฑ์ และหรือบริการ รวมถึงขอ้เสนอแนะ
ต่างๆ ซ่ึงปัจจุบนัในองคก์รธุรกิจต่างๆ นิยมใช ้คือ การตั้งกล่องเพื่อรับความคิดเห็นจากลูกคา้ หรือ
โทรศพัทส์ายด่วนเพื่อรับเร่ืองร้องเรียนการใหบ้ริการหรือใหข้อ้เสนอแนะ 

 การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า (Customet Satisfaction Surveys) เป็นการ
ส ารวจความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีนิยมน ามาใช ้คือ การวจิยัตลาด วธีิการน้ีบริษทัจะตอ้ง
จดัเตรียมแบบสอบถามเพื่อคน้หาความพึงพอใจในการให้บริการจากลูกคา้ โดยทัว่ไป ลูกคา้จะไม่
สนใจเลือกวิธีการแรก ลูกค้าส่วนใหญ่เลือกท่ีจะเปล่ียนไปซ้ือผูข้ายรายอ่ืนแทนท่ีจะเสนอแนะ  
ค าติชมให้กบับริษทั ซ่ึงท าให้บริษทัจะตอ้งสูญเสียลูกคา้ไป เทคนิคในการส ารวจความพึงพอใจมี
ดงัน้ี  
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(1) การให้คะแนนความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Rating 
customer satisfaction) โดยก าหนดรูปแบบการให้คะแนน เป็น พึงพอใจมากท่ีสุด พึงพอใจมาก พึง
พอใจปานกลาง พึงพอใจนอ้ย พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 

(2) การสอบถามลูกคา้ว่า ไดรั้บความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือไม่ 
อยา่งไร 

(3) การสอบถามลูกคา้ เพื่อระบุปัญหาจากการใช้งานผลิตภณัฑ์ การบริการ และ
การเสนอแนะ ประเด็นต่างๆ ท่ีตอ้งการให้แกไ้ขปัญหานั้น เรียกว่า การวิเคราะห์ปัญหาของลูกคา้ 
(Problem analysis)  

(4) เป็นการสอบถามลูกค้า เพื่อให้คะแนนคุณสมบัติต่างๆ และการท างานของ
ผลิตภณัฑ์ เรียกวา่เป็นการให้คะแนน การท างานของผลิตภณัฑ์ (Product performance rating) วิธีน้ี
จะช่วยใหท้ราบถึงจุดอ่อน จุดแขง็ของผลิตภณัฑ ์ 

(5) เป็นการส ารวจความตั้ งใจในการกลับมาซ้ือซ ้ าของลูกค้า (Repurchase 
intention) 

2) การเลือกซ้ือโดยกลุ่มท่ีเป็นเป้าหมาย (Goal shopping) วิธีน้ีจะเชิญบุคคลท่ีคาดว่า
จะเป็นผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซ้ือสินคา้ของบริษทัและคู่แข่งขนั 
พร้อมทั้งระบุปัญหาเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

3) การวิเคราะห์ถึงลูกคา้ท่ีสูญเสียไป (Lost customer analysis) ในกรณีน้ีจะวิเคราะห์
หรือสัมภาษณ์ลูกคา้เดิมท่ีเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน โดยมีสาเหตุมาจากราคาสินคา้สูงเกินไป การ
บริการท่ีไม่ดีพอ หรือผลิตภณัฑ์ไม่น่าเช่ือถือ รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอตัราการสูญเสียลูกคา้ด้วย 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 47-48) 

 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behaviors) ซ่ึงมีผูใ้ห้ความหมายไว ้

ดงัน้ี  
นิชาภทัร อนันนันบั (2559) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรือ

พฤติกรรมรวมถึงกระบวนการหรือขั้นตอนของแต่ละบุคคลในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือเลือกใชก้ารบริการเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองความตอ้งการของตนเองให้เกิดความพึงพอใจ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 139-142) ไดใ้ห้อธิบายและให้ความหมาย
ของการเรียนรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการปรับตัว ซ่ึงการปรับตัว 
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เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมินค่าและประเมินผล การประเมินผลกระบวนการตดัสินใจ
ของเขาตลอดจนกลยุทธ์ การซ้ือของเขาเปล่ียนหรือปรับใหม่ติดต่อกนัโดยตลอด เป็นความจ าเป็น 
ท่ีจะตอ้งปรับตวั เน่ืองจากผูบ้ริโภคทั้งหลายเป็นบุคคลท่ีข้ึนอยูก่บัอิทธิพลของส่ิงจูงใจหลากหลาย
มากมายประกอบทั้งเป็นผูมี้วตัถุประสงค ์มีการรับรู้ ความปรารถนา ความรู้ ภาพพจน์ และความเช่ือ
ต่างๆ เช่น การผนัแปรทางเศรษฐกิจ จิตวิทยา สังคม และวฒันธรรม เม่ือมีรายได้ของผูบ้ริโภค 
ผนัแปรราคาสินคา้และบริการต่างๆ ก็ผนัแปร เช่นกนั ซ่ึงก็ท  าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางจิตวิทยา
โดยการเปล่ียนแปลงการจูงใจ และการรับรู้ซ่ึงก็ท  าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางจิตวทิยา 

2.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
จินตนา ข าสุวรรณ (2556: 39) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค  
เพื่อทราบถึงลกัษณะและความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาตอบท่ีได้
จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาค าตอบ 

7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 อา้งถึงใน 
จินตนา ข าสุวรรณ, 2556) 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นการตั้งค าถามท่ี
ตอ้งการทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา 
หรือจิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s marketing mix) ไดแ้ก่ กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นการตั้งค าถามเพื่อให้
ทราบ วตัถุในการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ ก็คือความตอ้งการคุณสมบติั 
ห รือองค์ประกอบ (Product Component) และความแตกต่ างท่ี เหนื อกว่าคู่ แข่ งขัน (Competitive 
Differentiation)เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4 P’s 
marketing mix) เช่น กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการ
บริการ คุณภาพ และนวตักรรมใหม่ๆ เป็นตน้ 



14 

 
 

3) ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นการตั้ งค าถามท่ี
ต้องการทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาทั้งดา้นร่างกาย จิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยั
ภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล เก่ียวขอ้งกบั
กลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4 P’s marketing mix) เช่น กลยุทธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product strategies) กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategies) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (Promotion strategies) ประกอบด้วย กลยุทธ์
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การใหข้่าว และการประชาสัมพนัธ์ 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็นการตั้ง
ค าถามเพื่ อทราบ ถึงบทบาทของก ลุ่ม ต่างๆ  (Organizations) ท่ี มี อิท ธิพลต่อการตัด สินใจ 
ประกอบด้วย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช้เก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์ทางการตลาด 
ได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s marketing mix) มุ่งเน้นกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) การโฆษณา โดยอิงกบักลุ่มผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?)  เป็นการตั้งค าถามเพื่อให้
ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วง
วนัใดของเดือนช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์ทาง
การตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s marketing mix) มุ่งเน้นกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจะสอดคล้องกับโอกาส 
ในการซ้ือ 

6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นการตั้งค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงช่องทาง (Channels) หรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านคา้
สะดวกซ้ือร้าน ฯลฯ เป็นตน้ เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s marketing mix) มุ่งเน้นกลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel 
strategies)  

7) ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นการตั้ งค าถามเพื่อ
ทราบถึงขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ห รือกระบวนการซ้ือ Buying (Process) 
ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ และความรู้สึก
ภายหลงัการซ้ือเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s 
marketing mix) มุ่งเนน้กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด (Promotion strategies) 
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2.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 196-199 อ้างถึงใน จินตนา ข าสุวรรณ, 2556) โมเดล

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงจะเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถ
คาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการ 
ตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
จุดเร่ิมต้นของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุน้ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง 
ดงันั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus)
และส่ิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัส่ิงกระตุ้นภายนอก 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดสินค้า (Buying 
Stimulus) ซ่ึงอาจให้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดว้ย  

1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อความสวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ ให้มีความ
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution/ Place) 
เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพื่อท าให้เกิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือว่าเป็นการกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
อยา่งสม ่าเสมอ ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัไม่สามารถควบคุมส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีได ้ไดแ้ก่ 
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1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลตอ้ความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
1.2.3 ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 

กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
1.2.4 ส่ิงกระตุน้วฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย

ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
2. กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิต หรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้  จึงตอ้ง
พยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) เป็นลกัษณะของผูมี้อิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดาันสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอน คือ การรับรู้ ความตอ้งการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์  คือ การท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ ประเภทของ
ผลิตภณัฑห์น่ึงๆ 

3.2 การเลือกตราสินค้า คือ การท่ีผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ ตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑห์น่ึงๆ 

3.3 การเลือกผูข้าย คือ การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกผูข้าย เพื่อซ้ือสินคา้หน่ึงๆ  
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ คือ การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกระยะเวลา เพื่อซ้ือ

สินคา้หน่ึงๆ 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ  คือ การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกปริมาณสินคา้ท่ี

ตอ้งการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือจ านวนหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 
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ส่ิงกระตุ้น
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ 
 

คุณลกัษณะ
ของผู้ซื้อ 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ  

การตดัสินใจซ้ือ 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริม
การตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วฒันธรรม 

  

- วฒันธรรม 
- สงัคม 
- ส่วนบุคคล 
- จิตวทิยา 

 

- ตระหนกัถึงปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมินผล
ทางเลือก 
- พฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ   

- ประเภท
ผลิตภณัฑ ์
- ตรายีห่อ้ 
- ผูข้าย 
- เวลา 
- ปริมาณ 

 
ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาจาก Black Box Model 

 
ท่ีมา:  ดารินทร์พชัร์ ธชัชยัฤทธ์ิ (2557) 
 
 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 
Kotler (1997 อา้งถึงใน นิชาภทัร อนันนันบั, 2559) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด

เป็นตวัช่วยท่ีส าคญัทางการตลาดท่ีใชใ้นการปฏิบติัตามวตัถุประสงคท์างการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
นิชาภทัร อนันนันบั (2559) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทาง

การตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ธุรกิจจะน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อการตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดน้ีจะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ อีกทั้งส่วนประสมทางการตลาดยงัเป็นตวักระตุน้ท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการใน
สินคา้หรือบริการ 

อนัชิษฐา บ่อโพธ์ิ (2555) กล่าวว่า การสร้างส่วนประสมการตลาดจะเป็นการปรับเปล่ียน
ปัจจยัหรือองคป์ระกอบใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง
และเป็นท่ีแน่นอนขององคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาดแต่ละตวัอาจมีการซ ้ าซอ้นกนัอยูบ่า้ง 
เราจึงไม่สามารถท่ีจะท าการตดัสินใจใดๆ โดยอาศยัองคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหน่ึงเท่านั้น นอกจากนั้น 
องค์ประกอบหน่ึงๆ ก็จะคงความส าคญัเพียงช่วงเวลาหน่ึงๆ เท่านั้น ดงันั้น กรอบรูปแบบจะช่วย 
ผูบ้ริการดา้นการตลาดให้สามารถก าหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจบริการของ
ตนเองได ้

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%B4%D2%C3%D4%B9%B7%C3%EC%BE%D1%AA%C3%EC%20%B8%D1%AA%AA%D1%C2%C4%B7%B8%D4%EC&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2552: 434 อา้งถึงใน สิรินทิพย ์หอมขจร, 2556 ) ได้อธิบายว่าธุรกิจบริการจะใช้ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) หรือ 7’Ps เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 7 ประการดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็น 
หรือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยส่ิงท่ี 
สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย 
ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน 
หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ซ่ึงการก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) / ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ  

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีข้ึน ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง ความตอ้งการของลูกค้า  
ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได ้
ผลิตภณัฑ์ หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภค 
จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง 
กวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี   

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%CA%D4%C3%D4%B9%B7%D4%BE%C2%EC%20%CB%CD%C1%A2%A8%C3&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceive Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.3 การแข่งขนั  
2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ  

3.  การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ประกอบด้วยสถาบนั 
และกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ ไปยงัตลาด สถาบันท่ีน า
ผลิตภัณฑ์ ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบด้วยการ ขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย จึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล 
หรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ย 
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และ / 
หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด 

 ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต ผูบ้ริโภค หรือ ผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม และคนกลาง ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผู ้บริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตวัสินคา้ / การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด หมายถึง งานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต 
และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ ตอ้งการของ
ลูกคา้ การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี การขนส่ง การเก็บรักษา การคลงัสินคา้ และ การบริหาร
สินคา้คงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ
ตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ
และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อเพื่อสร้าง
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Nonperson Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการ  
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ติดต่อส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได ้
โดยเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมี ดงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) การโฆษณา เป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือ (Media) 
ส่วนใหญ่จะเป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก (Mass selling) เพื่อเป็นการส่ง
ข่าวสาร และเสนอขาย สินคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจจะอยู่ในรูปแบบการแจง้ข่าวสาร การจูงใจให้เกิด
ความตอ้งการ หรือการเตือนความทรงจ า ทั้ งในรูปแบบท่ีผ่านส่ือมวลชน และส่งโดยตรงไปยงั
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ คือ ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณา
ไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา  

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรม
การตลาดซ่ึงจดัหาส่ิงจูงใจท่ีมีค่าพิเศษ ส าหรับผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจ  าหน่าย และหน่วยงานขาย เพื่อ
กระตุน้ให้ขายสินคา้ได ้หรือเป็นกิจกรรม การตลาดซ่ึงเพิ่มคุณค่าให้ผลิตภณัฑ์หรือบริการภายใน
เวลาท่ีจ ากดั และจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ  

4.3 การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าว (Publicity and Public Relations) การประชาสัมพนัธ์ 
เป็นความพยายามในการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ หรือผลิตภณัฑ์ โดยสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีดีต่อชุมชนต่างๆ เผยแพร่ข่าวสารท่ีดี สร้างภาพพจน์ของการเป็นบริษัทท่ีดี  
โดยการสร้างเหตุการณ์และเร่ืองราวท่ีดี การใหข้่าว เป็นการสร้างข่าวเก่ียวกบับุคคล ผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการผา่นส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์หรือเป็นการประชาสัมพนัธ์วธีิหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัองค์การ ผลิตภณัฑ์ หรือนโยบายบริษทั โดยผ่านส่ือซ่ึงอาจไม่ตอ้งเสียเงิน 
หรือเสียเงินก็ได ้ 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรง เป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึง
ของการส่งเสริมการตลาด หรือเป็นการติดต่อส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิด
การตอบสนองโดยตรง ในทนัที โดยไม่รวมการขายโดยพนกังานขายท่ีท าการขายตรงให้แก่ลูกคา้ 
เช่น การใชแ้คตตาล็อก จดหมายตรง ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นตน้  

4.5 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การขายโดยใช้พนักงานขาย 
เป็นการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทัโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือกลุ่ม
เล็กๆ ของบุคคล กบัลูกคา้ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้พนักงานเพื่อจูงใจให้บุคคลเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยเป็นการติดต่อโดยตรงแบบเผชิญหนา้กนั 
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5. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงาน (Employees) ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจ 
ให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดีท่ีสามารถ 
ตอบสนองลูกคา้ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กบั 
องค์กร บุคคลเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์และมีอิทธิพลต่อการท่ีจะ 
เลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือใชห้รือไม่ใชบ้ริการของผูบ้ริโภค  

6. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการส่งมอบคุณภาพในการ 
ให้บริการกบัลูกคา้ได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer Satisfaction) มีการ 
วางระบบและออกแบบกระบวนการให้บริการเป็นอย่างดี มีขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวกให้กบั 
ลูกคา้มากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีท าให้ลูกคา้รอนาน จดัระบบการไหลของงานบริการใหมี้อุปสรรคนอ้ย 
ท่ีสุด กลยุทธ์ท่ีส าคญั คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้น กระบวนการของการบริการ 
ท่ีดี จึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติั ตั้งแต่
ขั้นตอนการติดต่อสอบถามการบริการ การเจรจาและการตกลง การบริการเม่ือมีค าสั่งซ้ือ รวมถึง 
การบริการหลงัการขาย  

7. ส่ิงน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพยายามสร้างคุณภาพ 
โดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ในรูปแบบของการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กบั 
ลูกคา้ (Customer – Value Proposition) เป็นองค์ประกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกคา้สามารถ 
มองเห็น และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และตดัสินใจซ้ือบริการได้ เช่น อาคารส านักงานของ 
ผูใ้หบ้ริการ ท าเลท่ีตั้ง การตกแต่งส านกังาน อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นส านกังาน เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใชใ้น 
การด าเนินงาน ระบบการจดัการและการบริหารต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ ความสะอาด ความ 
รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นภาพลักษณ์การให้บริการท่ีลูกค้ารับรู้ได้ และ 
เกิด ความเช่ือมัน่ในบริการท่ีไดรั้บ 
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4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการให้บริการของผู้ค้าปลกี 
 
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2554)  ใหค้วามหมาย ค าวา่ “บริการ” ไวด้งัน้ี 
“บริการ” หมายถึง “การปฏิบติัรับใช้ การให้ความสะดวกต่างๆ” ดงันั้น บริการจึงหมายถึง 

ส่ิงท่ีเราจบัตอ้งไม่ได ้แต่สามารถซ้ือขายได ้เช่น บริการทางการศึกษา บริการทางการแพทย ์เป็นตน้  
Kotler (1994 อ้างถึงใน ธรรฐสรณ์ จนัทร์สุดา, 2556) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง 

กิจกรรมใดๆ หรือการปฏิบติัท่ีกลุ่มหรือคณะใดคณะหน่ึง สามารถเสนอส่ิงสาคญัท่ีมองไม่เห็นเป็น
ตวัตนและไม่มีผลในการเป็นเจา้ของผลผลิตของการบริการอาจเป็นหรือไม่เป็นผลิตภณัฑก์็ได ้

อรวรรณ สีหาจ่อง (2556: 38) ได้กล่าวว่า การให้บริการเป็นแนวทางการปฏิบติังาน  
ท าตามความต้องการของผูใ้ช้บริการให้เกิดความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการหรือปฏิบัติงานต่อ
ผูใ้ชบ้ริการอยา่งเสมอภาคเท่าเทียมกนั ยดึหลกัความสะดวกของผูรั้บบริการ 

สมิต สัชฌกร (2556 อา้งถึงใน เพ็ญนภา จีนสายใจ, 2557) กล่าวว่า เทคนิคการให้บริการ 
คือ การสร้างความประทบัใจในงานบริการ ซ่ึงความคาดหวงัโดยทัว่ไปของผูรั้บบริการ คือ คาดหวงั
วา่จะไดรั้บการตอ้นรับท่ีอบอุ่น ให้ความสนใจและความเอาใจใส่ พูดจาสุภาพ ไพเราะ ซ่ึงจะท าให้
ผูรั้บบริการรู้สึกวา่ ตนเองมีความส าคญั จะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจหรือประทบัใจ แต่การท่ีจะท า
ให้เกิดความพึงพอใจหรือประทบัใจไดน้ั้น ตอ้งท าให้ถึงขั้นท่ีผูรั้บบริการเกิดความรู้สึกปีติยินดี นัน่
คือต้องให้บริการท่ีบรรลุความคาดหวงัและเหนือความคาดหวงัข้ึนไปอีก การปฏิบัติตนของ 
ผูใ้ห้บริการด้วยไมตรีต่อผูรั้บบริการ และความประทับใจจากการต้อนรับย่อมจะเป็นผลให้เขา
กลบัมาใชบ้ริการอีก  

การให้บริการ หมายถึง การกระท าหรือการปฏิบติั ซ่ึงฝ่ายหน่ึงน าเสนอต่ออีกฝ่ายหน่ึง
เป็นส่ิงท่ีไม่มีรูปลกัษณ์หรือตวัตน โดยสินคา้ท่ีไม่มีตวัตนนั้น จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของ
ผูรั้บบริการ จนน าไปสู่ความพึงพอใจ  

ผูใ้ห้บริการ หมายถึง บุคคลท่ีมีหน้าท่ีปฏิบติังานให้บริการทั้งท่ีตอ้งติดต่อสัมพนัธ์กบั
ผูรั้บบริการโดยตรงและผูท่ี้ไม่ได้ติดต่อกับผูรั้บบริการโดยตรง เช่น ผูป้ฏิบติังานบริการอาหาร 
ผูป้ฏิบติังานรับโทรศพัท ์เป็นตน้  

ผูรั้บบริการ หมายถึง บุคคลท่ีมีความตอ้งการรับบริการ มีอ านาจในการซ้ือบริการ มี
พฤติกรรมการซ้ือบริการ และมีพฤติกรรมการบริโภคบริการ 
  

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%B8%C3%C3%B0%CA%C3%B3%EC%20%A8%D1%B9%B7%C3%EC%CA%D8%B4%D2&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ความหมายของการคา้ปลีก 
สุปัญญา ไชยชาญ (2543: 346) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของการค้าปลีกในมุมมองของ 

นักการตลาดว่า หมายถึง กิจกรรมทุกชนิดท่ีเก่ียวข้องกับการขายสินคา้ หรือบริการต่อผูบ้ริโภค 
ท่ีมา ซ้ือเพื่อไปใช้เอง หรือใช้ในครัวเรือนไม่ไดเ้อาไปใช้ในทางธุรกิจการบริการ คือ การให้ความ
ช่วยเหลือหรือการด าเนินการเพื่อประโยชน์ของผูอ่ื้น การบริการท่ีดี ผูรั้บบริการจะได้รับความ
ประทับใจและเกิดความช่ืนชมองค์กร อันเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่องค์กร เบ้ืองหลัง
ความส าเร็จของทุกงานมักจะมีงานบริการเป็นเคร่ืองมือในการสนับสนุน ไม่ว่าจะเป็นงาน
ประชาสัมพนัธ์ งานบริการวิชาการต่างๆ ตลอดทั้งความร่วมมือ ร่วมแรง ร่วมใจ จากเจ้าหน้าท่ี 
ทุกระดบั ซ่ึงจะตอ้งช่วยกนัขบัเคล่ือนพฒันางานบริการใหมี้คุณภาพและมีประสิทธิภาพ  

“บริการ” (Service) มีลักษณะท่ีส าคญั 4 ประการ ดังน้ี (บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ, 
2554: 4-38)   

1. สัมผสัไม่ได้ (Intangibility) “บริการ” เป็นส่ิงท่ีสัมผสัได้ค่อนข้างยาก ผูบ้ริโภค 
ท่ีซ้ือบริการจึงไม่อาจมองเห็นผลลพัธ์ท่ีจะเกิดข้ึนกบัตนก่อนตดัสินใจซ้ือ เพื่อลดความไม่แน่ใจ
ผู ้บริโภคจะมองหาก “หลักฐาน” ท่ีพอจะบอกได้ว่าผู ้ให้บริการมีความน่าเช่ือถือ ด้วยเหตุน้ี
ผูป้ระกอบการดา้นการให้บริการจึงตอ้ง “บริหารหลกัฐาน (Manage the Evidence)” หรือ “ท าให้ส่ิง
ท่ีจบัตอ้งไม่ไดดู้เสมือนหน่ึงจบัตอ้งได ้(Tangibililize the Intangible)” 

2. แยกบริโภคไม่ได ้(Inseparability) เม่ือซ้ือบริการผูบ้ริโภคตอ้งรับบริการนั้นอย่าง
ต่อเน่ืองจนแล้วเสร็จ จะแยกเก็บไวบ้ริโภคเป็นคราวๆ ไม่ได้ นอกจากน้ี ผลลพัธ์ของการบริการ 
จะออกมาดีหรือไม่ ยงัข้ึนกบัทั้งตวัผูใ้หบ้ริการเองและผูรั้บบริการอีกดว้ย 

3. ผลลพัธ์ของการให้บริการมีความแปรปรวน (Variability) ธรรมชาติขอ้น้ียงัผลให ้
ผูป้ระกอบการควบคุมคุณภาพของการใหบ้ริการไดย้ากยิง่  

4. เสียหายได ้(Perishability) “บริการ” จะเกิดความเสียหายในลกัษณะ “เสียโอกาส” 
เช่น กรณีคนไข้นัดกับแพทย์แล้วไม่มา เช่นน้ี เวลาท่ีแพทย์จัดไว้ให้คนไข้นั้ นก็ต้องผ่านไป  
โดยแพทยผ์ูใ้หบ้ริการไม่ไดป้ระโยชน์ท่ีควรจะไดใ้นช่วงเวลานั้น 

บุคลิกคุณลกัษณะ 7 ประการของนกับริการท่ีดี  (วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์, 2543: 6)   
S = smiling & sympathy ยิม้แยม้และเอาใจใส่เรา เห็นอกเห็นใจในความยุง่ยาก ล าบาก

ของลูกคา้  
E = early response ตอบสนองความต้องการลูกค้าอย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องเอ่ยปาก 

ร้องขอ 
R = Respectful แสดงออกถึงความนบัถือใหเ้กียรติลูกคา้ 
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V = Voluntariness manner การใหบ้ริการแบบสมคัรใจและเต็มใจ มิใช่ท าแบบเสียมิได ้
I = Image Enhancing แสดงออกถึงการรักษาภาพพจน์ของผู ้ให้บริการ และเสริม

องคก์รดว้ย 
C = Courtesy กริยาอาการอ่อนโยน สุภาพและมีมารยาทดี อ่อนนอ้มถ่อมตน  
E = Enthusiasm มีความกระตือรือร้นขณะบริการ จะใหบ้ริการมากกวา่ท่ีคาดหวงัเสมอ   
แนวคิดหลกัท่ีผูค้า้ปลีกขนาดใหญ่ใชใ้นการพฒันาสร้างขอ้ไดเ้ปรียบของการให้บริการ

ลูกคา้แบบยัง่ยนื (Sustainable customer service advantage) มี 2 แนวคิด คือ 
1. การใช้หลกัมาตรฐาน (Standardization) โดยมีนโยบายคงท่ี และมีมาตรฐานด้าน

คุณภาพ ส าหรับพนกังานทุกคนในการใหบ้ริการลูกคา้ 
2. การเจาะกลุ่มลูกคา้ (Customization) เป็นนโยบายท่ีจะกระตุน้ระดบัการให้บริการ

ลูกคา้ท่ีดีข้ึน ตามแนวคิดน้ีร้านคา้จะให้อ านาจกบัพนกังาน โดยใช้หลกัว่าลูกคา้จะตอ้งไดรั้บการ
ตอบสนองท่ีสมบูรณ์และเจาะจงกลุ่มลูกคา้ ท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
เฉพาะรายได้โดยใช้นโยบายกระตุน้การให้บริการลูกคา้เฉพาะรายในระดบัท่ีดีข้ึน ซ่ึงตอ้งอาศยั
พนกังานท่ีมีความช านาญในการใหบ้ริการลูกคา้เฉพาะรายไดดี้ 

การให้บริการของผูค้า้ปลีก บริการต่างๆ ท่ีธุรกิจคา้ปลีกในปัจจุบนัใช้กนัอย่างแพร่หลาย  
มีดงัน้ี 

1. การรับบตัรเครดิตและการให้สินเช่ือ การใช้บตัรเครดิตการ์ด เป็นท่ีนิยม นอกจากนั้น 
ผูค้า้ปลีกควรอ านวยความสะดวกดา้นสินเช่ือใหก้บัลูกคา้ดว้ย 

2. การรับประกันคืนเงินและการจัดสินค้าใหม่ให้  (Refunds and replacements)  
ผูค้า้ปลีกอาจใชน้โยบายการรับเปล่ียนสินคา้ในกรณีท่ีสินคา้มีปัญหาหรือเกิดการช ารุดระหวา่งการ
ขนส่ง ตวัอยา่ง เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าแลว้ปรากฏวา่มีปัญหา ทางร้านจะคืนเงินหรือเปล่ียน
สินคา้ตวัใหม่ให ้เป็นตน้ 

3. การสาธิตวิธีการใช้สินคา้ (Demonstration of merchandise) เป็นส่ิงส าคญัส าหรับ
ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ราคาแพง และวิธีใช้ท่ีสลบัซับซ้อน เช่นเคร่ืองใช้ไฟฟ้า ช่วยให้ผูบ้ริโภคเรียนรู้ 
วิธีท างานและประโยชน์ของสินค้า ตลอดจนต้องการทดสอบการท างานของสินค้าก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 90) 

4. การให้บริการหลังการขาย (After-Sale Service) ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองจกัร 
อุปกรณ์ต่างๆ มักจะต้องการบริการหลังการขายหลายๆ ประการ ตั้ งแต่การแนะน าการใช้งาน  
การให้การฝึกอบรม การใช้การติดตั้งประกอบ การบ ารุงรักษา การซ่อมแซม กิจการท่ีสามารถ
ใหบ้ริการหลงัการขายเหล่าน้ีไดดี้ จะไดรั้บประโยชน์หลายประการ คือ 
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4.1 การพร้อมท่ีจะให้บริการเป็นปัจจยัส าคญัให้ เกิดการขายถ้ามีผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณลกัษณะทางกายภาพเหมือนกนั 2 ตรา ผูซ้ื้อจะเลือกตราท่ีมีการเสนอให้บริการภายหลงัการขาย 
มากกวา่การท่ีไม่มีบริการ 

4.2 การบริการท่ีสม ่าเสมอและตรงเวลา ช่วยรักษาลูกคา้ปัจจุบนัไวไ้ด ้
4.3 ให้โอกาสผูข้ายในการรักษาความสัมพนัธ์ต่อเน่ืองกบัลูกคา้ ซ่ึงในท่ีสุดอาจ

เป็นผลใหมี้การขายเพิ่มข้ึนได ้
4.4 เป็นส่วนส าคญัในการท าให้ผลิตภณัฑ์ใหม่ เป็นท่ียอมรับและมีความมัน่คง 

โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีการบริการเป็นเร่ืองส าคญั บริการหลงัการขาย บ่อยคร้ังท่ีช่วยให้ไดข้อ้มูลท่ีมี
ประโยชน์ต่อการปรับปรุงและการออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้ดีข้ึน (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2538: 119-122) 
 

5. ข้อมูลบริษทัโฮม โปรดักส์ เซนเตอร์ จ ากดั(มหาชน) 
 
บริษทั โฮม โปรดกัส์ เซ็นเตอร์ จ  ากดั ก่อตั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 27 มิถุนายน 2538 โดยเป็น 

การร่วมลงทุนของ บริษทั แลนด์แอนด์เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั ควอลิต้ีเฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) 
ต่อมาไดแ้ปรสภาพเป็นบริษทัมหาชนในวนัท่ี 29 พฤษภาคม 2544 ดว้ยทุนจดทะเบียนเร่ิมตน้ 150 
ลา้นบาท และไดเ้ขา้จดทะเบียนเป็นบริษทัรับอนุญาตในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในวนัท่ี 
30 ตุลาคม 2544 โดยใชช่ื้อยอ่หลกัทรัพยว์า่ “HMPRO”  

ท่ีตั้ งส านักงานใหญ่ เลขท่ี 31 ต าบลบางเขน อ าเภอเมือง จังหวดันนทบุรี 11000 
โทรศพัท์ 0 2832 1000 โทรสาร 0 2832 1400 Website www.Homepro.co.th โดยไดเ้ปิดด าเนินการ
ท่ีสาขารังสิตเป็นสาขาแรก ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2559  

ปัจจุบนั บริษทัฯ เป็นผูน้ าในธุรกิจคา้ปลีกเก่ียวกบับ้านพร้อมบริการแบบครบวงจร 
ในประเทศไทย โดยจ าหน่ายสินคา้และบริการมากกวา่ 60,000 รายการ 

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน เป็นสาขาท่ี 12 และยงัเป็นท่ีตั้งของส านกังานใหญ่ดว้ย 
เปิดด าเนินการในวนัท่ี 5 กรกฎาคม 2546 มีพื้นท่ีให้บริการกว่า 7,700 ตารางเมตร จ าหน่ายสินคา้
และให้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัวสัดุก่อสร้าง ซ่อมแซม ต่อเติม อาคาร บา้นและท่ีอยู่อาศยัแบบครบ
วงจร (One Stop Shopping Home Center) 
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5.1 วสัิยทศัน์  
 “เป็นผูน้ าในธุรกิจ Home Solution and Living Experience ในประเทศไทยและ

ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต”้ 
5.2 พนัธกจิ 

1) เราจะเสนอสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนอง ความตอ้งการสร้างความ
เป็นอยูท่ี่ดีของลูกคา้ไดอ้ยา่งคุม้ค่าและเพียงพอ 

2) เราจะร่วมมือกบัพนัธมิตรทางธุรกิจในการพฒันารูปแบบนวตักรรมของสินคา้
และบริการ พร้อมทั้งเพิ่มประสิทธิภาพในดา้นการบริหารจดัการเพื่อสร้างความส าเร็จร่วมกนั 

3) เราให้ความส าคญัในการพฒันาบุคลากรเพื่อเพิ่มศกัยภาพและประสิทธิภาพ 
ในการท างานประพฤติปฏิบติัตามวฒันธรรมองค์กรรวมทั้งส่งเสริมให้บุคลากรมีคุณภาพชีวิตท่ีดี 
มีความผกูพนัต่อองคก์ร 

4) เราบริหารงานตามหลักธรรมาภิบาลพร้อมทั้งมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบ
และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อสังคมชุมชนและส่ิงแวดลอ้ม 

5) เราจะแสวงหาโอกาสใหม่ทางธุรกิจเพื่ออนาคตและการสร้างมูลค่าเพิ่มท่ี
เหมาะสมแก่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

5.3 วฒันธรรมองค์กร 
Customer First ลูกคา้ส าคญัท่ีสุด  
Teamwork น ้าหน่ึงใจเดียว 
Think&Act as HomePro คิดเป็นท าเป็นอยา่งโฮมโปร 
Passion  ปรารถนาสร้างความส าเร็จ 
Integrity สุจริตและยดึมัน่ในความถูกตอ้ง 

 5.4 เป้าหมายการด าเนินธุรกจิ 
บริษทัฯ มีวิสัยทศัน์ท่ีจะเป็นผูน้ าในธุรกิจ Home Solution and Living Experience 

ในประเทศไทย และภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ ท่ีมุ่งเน้นเร่ืองการให้บริการท่ีครบวงจร (One 
Stop Shopping) บริษทัฯ มีแผนท่ีจะขยายการลงทุนอย่างต่อเน่ือง เพื่อรองรับกับการเติบโตของ
สังคมเมือง ครอบคลุมจงัหวดัท่ีเป็นยุทธศาสตร์ของการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC: 
Asean Economic Community) และในจงัหวดัท่ีมีศกัยภาพในการเติบโต โดยมีเป้าหมายท่ีจะขยาย
ให้ครบ 95 - 100 สาขา ภายในปี 2563 ครอบคลุมทั้งในเขตกรุงเทพฯ และต่างจงัหวดั รวมถึงพฒันา 
การให้บริการ และคดัเลือกสินคา้ใหม่ๆ เพิ่มความหลากหลายในแต่ละกลุ่มสินคา้ ณ ส้ินปี 2560 บริษทัฯ 
มีสาขาทั้งส้ิน 84 สาขา กระจายทัว่ประเทศ นอกเหนือจากธุรกิจโฮมโปรแลว้ บริษทัฯ ยงัขยายธุรกิจ 
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“เมกา โฮม” เพื่อรองรับตลาดสินค้าวสัดุก่อสร้าง โดยเปิดศูนยร์วมสินค้าเก่ียวกบับ้านและวสัดุ
ก่อสร้างครบวงจร จ าหน่ายสินคา้ในรูปแบบคา้ส่งและคา้ปลีก โดยมีลูกคา้เป้าหมาย เป็นกลุ่มช่าง 
ผูรั้บเหมา และเจา้ของโครงการ ณ ส้ินปี 2560 เมกา โฮม เปิดด าเนินการแลว้ทั้งส้ิน 12 สาขา บริษทัฯ มี
เป้าหมายท่ีจะขยายให้ครบ 15 - 20 สาขา ภายในปี 2563 และเพื่อกา้วสู่ความเป็นผูน้ าทางธุรกิจ และ
รองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน บริษทัฯ ได้ขยายธุรกิจในรูปแบบ “โฮมโปร” ไปยงั
ต่างประเทศ โดยเร่ิมตน้ท่ีมาเลเซียเป็นประเทศแรกในไตรมาส 4 ปี 2557 ณ ศูนยก์ารคา้ ไอโอไอ  
ซิต้ีมอลล์ (IOI City Mall) และสาขาท่ี 2 ณ ศูนยก์ารคา้ เดอะ ซมัมิท ยเูอสเจ (Summit USJ) ในกรุง
กัวลาลัมเปอร์โดย ณ ส้ินปี 2560 เปิดด าเนินการทั้ งหมด 6 สาขา ในประเทศมาเลเซีย ผลการ
ด าเนินงานในช่วงท่ีผ่านเป็นไปในทิศทางท่ีดีข้ึน ทั้งน้ี ยงัคงมีแผนการขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง
เพื่อให้เกิดการประหยดัต่อขนาด (Economy of Scale) ทั้ งน้ี บริษทัฯ ยงัคงมีการศึกษาพฤติกรรม
ลูกค้าชาวมาเลเซียอย่างต่อเน่ือง เพื่อน ามาปรับเปล่ียนรูปแบบสินค้าและบริการให้สามารถ 
ตอบโจทย์ความต้องการให้ได้มากท่ีสุด ส าหรับการขยายสาขาในประเทศมาเลเซีย บริษัทฯ  
มีเป้าหมายท่ีจะขยายให้ครบ 8 - 10 สาขา ภายในปี 2563 (รายงานประจ าปีบริษทั โฮม โปรดกัส์  
เซ็นเตอร์ จ  ากดั (มหาชน), 2560: 42) 
 5.5 ลกัษณะการด าเนินธุรกจิในกลุ่มธุรกจิ (Corporate Theme) 

5.5.1 ธุรกจิค้าปลีก 
  1) ประเภทของสินคา้ 
   (1) Hard Line สินค้าท่ีเก่ียวกับวสัดุก่อสร้าง สี อุปกรณ์ รับปรุงบ้าน 

หอ้งน ้าและสุขภณัฑ ์เคร่ืองครัว เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า อุปกรณ์ไฟฟ้า และโคมไฟ 
   (2) Soft Line สินคา้ประเภทเคร่ืองนอน ผา้ม่าน และสินคา้ตกแต่ง 
  2) บริการท่ีเก่ียวเน่ืองกบัธุรกิจคา้ปลีก 
  เน่ืองจากสินค้าส่วนใหญ่ของบริษทัฯ เป็นสินคา้ท่ีมีรายละเอียดของ

วธีิการ และขั้นตอนการใชง้านท่ีตอ้งมีการถ่ายทอดให้กบัลูกคา้ บริษทัฯ จึงจดัให้มีบริการดา้นต่างๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเร่ิมตั้งแต่การให้ค  าปรึกษา และขอ้มูลท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจเพื่อให้
ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตรงกับวตัถุประสงค์การใช้งานมากท่ีสุด อีกทั้ งยงัมีบริการ  
“โฮม เซอร์วสิ” (Home Service) ท่ีใหบ้ริการครอบคลุมงานบริการดงัต่อไปน้ี 

(1) 3D Design 
(2) Installation Service 
(3) Maintenance Service 
(4) Home Improvement Service 
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5.5.2 ธุรกจิให้บริการพืน้ทีเ่ช่า 
 บริษัทฯ มีการจดัสรรพื้นท่ีในบางสาขาเพื่อให้บริการแก่ร้านค้าเช่า และ 

มีการพฒันารูปแบบสาขาท่ีเรียกวา่ “มาร์เก็ต วิลเลจ” (Market Village) ซ่ึงด าเนินธุรกิจในลกัษณะ
ของศูนยก์ารคา้เต็มรูปแบบ ภายในโครงการ นอกจากจะมีสาขาของโฮมโปรแลว้ ยงัมีพื้นท่ีในส่วน
ของศูนยก์ารคา้โดยผูเ้ช่าส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร ธนาคาร ร้านหนงัสือ ร้านสินคา้
ไอที เป็นตน้ 

 ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2560 บริษทัฯ มีสาขาในรูปแบบ มาร์เก็ต วิลเลจ ทั้งส้ิน 
4 สาขา ไดแ้ก่ สาขาสุวรรณภูมิ สาขาหวัหิน สาขาภูเก็ต-ฉลอง และสาขาราชพฤกษ ์

5.6 ตลาดและภาวะการแข่งขัน 

5.6.1 ผู้ประกอบธุรกจิโฮมเซ็นเตอร์ 
1) โฮมเวิร์ค (HomeWorks) เป็นหน่วยธุรกิจคา้ปลีกสินคา้เก่ียวกบับา้นใน

เครือกลุ่มบริษทัเซ็นทรัล รีเทล คอร์เปอเรชัน่ ส้ินปี 2560 มีสาขาเปิดด าเนินการทั้งส้ิน 4 แห่ง  
2) ไทวสัดุ (Thai Watsadu) เป็นหน่วยธุรกิจค้าปลีกสินค้า วสัดุก่อสร้าง  

ต่อเติม ตกแต่งท่ีอยู่อาศัย ในรูปแบบแวร์เฮาส์ สโตร์ ในเครือกลุ่มบริษัท เซ็นทรัล รีเทล คอร์
ปอเรชัน่ ส้ินปี 2560 มีสาขาเปิดด าเนินการทั้งส้ิน 43 แห่ง  

3) โกลบอลเฮา้ส์ (Global House) ประกอบธุรกิจจ าน่ายสินคา้วสัดุก่อสร้าง 
ตกแต่ง เคร่ืองมือ อุปกรณ์ท่ีใช้ในงาน ก่อสร้าง ต่อเติม ตกแต่งบา้นและสวน ในรูปแบบแวร์เฮา้ส์ 
สโตร์ ด าเนินธุรกิจโดย บมจ. สยามโกลบอลเฮา้ส์ ส้ินปี 2560 มีสาขาเปิดด าเนินการทั้งส้ิน 55 แห่ง 

4) ดูโฮม (Do Home) ประกอบธุรกิจจ าน่ายสินคา้วสัดุก่อสร้าง เคร่ืองมือ 
อุปกรณ์ท่ีใช้ในงานก่อสร้าง ต่อเติม ตกแต่งบา้น ในรปูแบบแวร์เฮา้ส์ ในรูปแบบแวร์เฮา้ส์ สโตร์ 
ด าเนินธุรกิจโดย บริษทั ดูโฮม จ าากดั ส้ินปี 2560 มีสาขาเปิดด าเนินการทั้งส้ิน 8 แห่ง 

5.6.2 ผู้ประกอบธุรกิจร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) ไดแ้ก่ ร้านคา้รายยอ่ย
ท่ีเนน้การขายสินคา้เฉพาะอยา่ง ซ่ึงอาจ มีการแข่งขนักบับริษทัฯ ในบางสายผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่  

 1) ร้านสินค้าประเภทเซรามิค สุขภัณฑ์  และชุดครัว ได้แก่ บุญถาวร  
แกรนด ์โฮมมาร์ท 

 2) ร้านเฟอร์นิเจอร์ และสินคา้ตกแต่งบ้าน ได้แก่ อินเด็กซ์ ลิฟวิ่ง มอลล ์
และอิเกีย  

 3) ร้านคา้รายยอ่ยท่ีจ าหน่ายเฉพาะวสัดุก่อสร้าง ไดแ้ก่  ซิเมนตไ์ทยโฮมมาร์ท  
 4) ร้านจ าาหน่ายสินคา้เฉพาะอยา่ง 
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5.6.3 ผู้ประกอบธุรกจิค้าปลีกขนาดใหญ่ในกลุ่ม Hypermarket 
 โดยธุรกิจเหล่าน้ีมุ่งเน้นดา้นการจ าหน่ายสินคา้เพื่อการอุปโภคและบริโภค

เป็นหลกั ไม่เน้นสินคา้เก่ียวกบับา้น อาจมีสินคา้บางกลุ่มท่ีจ าหน่ายทบัซ้อนกนับา้ง แต่กลุ่มลูกคา้
เป้าหมายหลกัต่างกนั 

 

6. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

สิรภทัรญ ์ตนัตระกูล (2559) ไดศึ้กษา ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของห้าง โฮมโปร สาขานครศรีธรรมราช วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ลูกคา้ของ ห้างโฮมโปร สาขานครศรีธรรมราช 2) ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของ ห้างโฮมโปร สาขานครศรีธรรมราช 3) เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ
ส่วนประสมการตลาดของห้างโฮมโปร สาขานครศรีธรรมราช โดยจ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล  
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเป็นระบบ เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การศึกษา คือ แบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ ห้างโฮมโปร สาขา
นครศรีธรรมราช จ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล คือ ค่าร้อยละ ในส่วน
ของการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด สถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉล่ีย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้โดยจ าแนกตามขอ้มูล
ส่วนบุคคล เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าที และค่าเอฟ ผลการศึกษาพบว่า (1) ลูกคา้ท่ีเป็น
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 76.8 มีอายุ 35 – 44 ปี ร้อยละ 62.5 การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 52.5 ท างานเป็นพนักงาน บริษทัเอกชน ร้อยละ 48.5 มีรายได ้ 20,001-30,000 
บาท ร้อยละ 31.0 (2) ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการ ราคา 
สถานท่ีบริการ อยู่ในระดับมาก ส่วนความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง  
(3) ลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ รายได้ การศึกษา แตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านสินคา้และบริการ สถานท่ีบริการ และการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัท่ี
ระดบั .05 ส่วนลูกคา้ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่าง
กนั 

สุพจน์ กาญจนางกูรพนัธ์ุ (2557) ไดศึ้กษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
วสัดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการวิจยั 
พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีเขา้ร้านคา้วสัดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่มากท่ีสุดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ร้านไทวสัดุ ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุอยูร่ะหว่าง 36 – 45 ปี 
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สถานภาพสมรส การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 - 30,000 บาท มีจ านวนผูอ้ยู่อาศัยในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างไปใช้ จ  านวนรวม 4 - 6 คน เลือกประเภทของอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้
บ้านเด่ียว/บ้านแฝด วตัถุประสงค์ของการซ้ือวสัดุก่อสร้างซ่อมแซมปรับปรุง / ต่อเติม / ขยาย 
อน่ึง พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลในครอบครัวเป็นเจา้ของอาคาร ในส่วนของ
พฤติกรรมของประชากรในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ ส่ือส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้รู้จกัร้านคา้วสัดุ
ก่อสร้างสมยัใหม่ คือ ส่ือป้ายโฆษณา วนัท่ีเลือกมาใชบ้ริการจากร้านวสัดุก่อสร้างฯนั้นไม่แน่นอน 
ในการตดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อเป็นผูต้ดัสินใจดว้ยตนเอง ในรอบหน่ึงปีท่ีผา่นมาซ้ือวสัดุก่อสร้างเพียงคร้ัง
เดียวดว้ยวงเงินประมาณ 10,001-50,000 บาท และในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมาไดใ้ช้บริการท่ีร้านจ าหน่าย
วสัดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่นั้นจานวน 3-6 คร้ัง วสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ 
อุปกรณ์ไฟฟ้า: หลอดโคม สายไฟฟ้า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และรายดา้น ท่ีอยู่ในระดบั
มากไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา ใน
ส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ กับ
ปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบั ส่ือท่ีท าให้รู้จกัร้านคา้วสัดุและอุปกรณ์
ก่อสร้างสมัยใหม่ และผูมี้ส่วนส าคัญท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจ หรือช่วยให้มีการตัดสินใจซ้ือวสัดุ
ก่อสร้าง ส่วนในการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ ในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกนั 

เกศรา จนัทร์จรัสสุข (2555) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้โลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร”  ผลการวิจยัพบว่า  
(1) ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี ระดบัการศึกษาต ่า
กว่าระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ท่ี
ระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากท่ีสุดในแต่ละดา้น 2.1) ดา้นผลิตภณัฑ์ของห้างเทสโก ้โลตสั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาซ้ือสินคา้
ในห้างเทสโก ้โลตสั เน่ืองมาจากมีสินคา้หลากหลายให้เลือกซ้ือ 2.2) ดา้นบริการ ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้
บริการในห้างเทสโก้ โลตัส เพราะห้างเทสโก้ โลตัสมีบริการอ่ืนๆ นอกเหนือจากสินค้า เช่น 
ธนาคาร ร้านอาหาร ร้านหนงัสือ ร้านดูแลและท าความสะอาดรถยนต ์(คาร์แคร์) และโรงภาพยนตร์ 
เป็นตน้ 2.3) ดา้นราคา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในหา้งเทสโก ้โลตสั เพราะ
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สินคา้แต่ละประเภท มีราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ 2.4) ดา้นสถานท่ี ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ท่ีมาซ้ือสินคา้และใชบ้ริการห้างเทสโก ้โลตสั เพราะการเดินทางมีความสะดวกจากท่ีบา้น
หรือท่ีท างาน 2.5) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาซ้ือสินคา้และใช้บริการห้าง
เทสโก ้โลตสั เพราะห้างเทสโก ้โลตสัมีส่ือโฆษณาเก่ียวกบัการลดราคาสินคา้และโปรโมชัน่ในหา้ง
บ่อยกวา่ห้างอ่ืนๆ (3) ดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม ผกัผลไมแ้ละเส้ือผา้ เป็นตน้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อยูท่ี่ 1-2 
คร้ังต่อเดือน จ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในแต่ละคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท ส่วนประเภทบริการ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชบ้ริการช าระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน ้า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท ์ค่าใชบ้ริการ 
บตัรเครดิต เป็นตน้ ความถ่ีท่ีใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตสั อยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่อเดือน และใชจ่้ายในการ
ใชบ้ริการตั้งแต่ 1,001 บาทข้ึนไป โดยจะซ้ือสินคา้และบริการในช่วงวนัอาทิตย ์ตั้งแต่เวลา 17-20 น. 
ส่วนวิธีในการช าระเงิน เป็นเงินสด ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ คือ 
ตนเอง ผลการทดสอบสมมุติฐานด้วยวิธีทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า 1) ลักษณะส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมโดยรวมในการ
ซ้ือสินคา้และใช้บริการในห้างเทสโก้โลตสั ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นบริการ ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะ
ด้านสถานท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและใช้บริการห้างเทสโก้โลตสั ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิมา สุวรรณศรี (2556) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์นครราชสีมาของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า  
(1) ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา ตดัสินใจใช้บริการห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์นครราชสีมา 
เพราะสินคา้ไดม้าตรฐาน มาใชบ้ริการดว้ยตนเอง เขา้ใชบ้ริการแผนกเคร่ืองแต่งกายบ่อยท่ีสุด ไดรั้บ
ข่าวสารผลิตภณัฑ์หรือบริการจากพนักงานขายของห้างฯ และเหตุผลท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้และ
บริการในคร้ังต่อไป เพราะพอใจในสินคา้และบริการของห้างฯ (2) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใช้บริการห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์นครราชสีมา ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 
ทุกรายการ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ระดบัรายไดต่้อเดือน (3) ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้เดอะมอลลน์ครราชสีมา 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมาทุกรายการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑห์รือบริการ ดา้นราคา ดา้นการ
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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วลัลภ ทิพวงษ ์(2558) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
จากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาเก็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้จากห้างคา้ปลีกไฮเปอร์มาเก็ตโดยรวมอยู่ในระดบัสูง ซ้ือสินคา้จากห้างคา้ปลีกไฮเปอร์ 
มาเก็ต เพราะคุณภาพสินคา้และความหลากหลาย มีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ ส่วนผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาเก็ต คือ ตนเอง ซ่ึงซ้ือสินค้าราคา 501 บาท 
ข้ึนไป/คร้ัง โดยซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองใชใ้นครัวเรือนและซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 14.01 – 18.00 น. 
นอกจากน้ี พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ ราคาการ
ซ้ือต่อคร้ัง ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ และช่วงเวลาท่ีซ้ือจากห้างค้าปลีกไฮเปอร์มาเก็ตต่างกัน ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนั 
มีเหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ ราคาการซ้ือ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ และ
ช่วงเวลาท่ีซ้ือจากหา้งคา้ปลีกไฮเปอร์มาเก็ตต่างกนั  



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 

การศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การศึกษาเชิงส ารวจและวิธีการเก็บขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถาม โดยมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การซ้ือสินค้าวสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ี
ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน และ 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความ 
พึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าวสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน ผูศึ้กษาไดด้ าเนินตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยเขา้มาซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ี

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
1.2 ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้

และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน  เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ
ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ของ W.G. Cochran (กลัยา วาณิชยบ์ญัชร, 2549: 74) ดงัน้ี 
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N =
P(1 − P)𝑧2

E2
 

  เม่ือ n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษาก าหนดสุ่ม 0.50 
    Z แทน ระดบัความมัน่ใจท่ีผูศึ้กษาก าหนดไว ้ 
     Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95% (ระดบั 0.05)  
    E แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้= 0.05 
  

 แทนค่า  n  =  (0.50)(1-0.50)(1.96)2 

                       (0.05)2 

   n  =  (0.25)(3.8416) 

                  (0.0025) 

   n  =  384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 
 
1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีถูกจ ากดัดา้นเวลา ผูศึ้กษาจึงเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยท าการสุ่มคนท่ีซ้ือสินคา้
และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถาม จนครบตามขนาดตวัอยา่ง 
400 คน ช่วงเวลาการเก็บตวัอยา่ง ระหวา่งเดือน มีนาคม – มิถุนายน 2561 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 

2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือ โดยการน าข้อมูลทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าและใช้บริการใน
ห้างสรรพสินคา้ ในการท างาน ซ่ึงผูศึ้กษาไดท้  าการคน้ควา้มาท าการก าหนดรูปแบบของเคร่ืองมือ 
เพื่อใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการศึกษาคร้ังน้ี 

2.2 เค ร่ืองมือที่ ใช้ ในเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาคร้ังน้ี  เค ร่ืองมือท่ีใช้คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยเป็นแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาไดก้ าหนดประเด็นและขอ้ค าถาม
ให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษา ซ่ึงมีการสร้างแบบสอบถามและก าหนดกรอบแนวคิด
ในการศึกษาจากขอ้มูลเอกสาร ต าราวิชาการ บทความและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการสร้างขอ้ค าถาม ดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามดา้นขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมในการบริโภคในการซ้ือสินคา้และการใช้

บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ในการซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
2.3 กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ การหาความน่าเช่ือมั่นของข้อมูล โดยการหา

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach – α) ของครอนบาค ไดค้่า alpha เท่ากบั .902  
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
 จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ขา้งตน้ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีได้

ก าหนดไว ้ส าหรับขอ้มูลปฐมภูมิด าเนินการ ดงัน้ี  

3.1 ขั้นตอนที ่1 จดัส่งแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยซ้ือสินคา้ 

และเคยใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถาม จนครบตามขนาด

ตวัอยา่ง 400  คน แลว้อธิบายรายละเอียดในการตอบแบบสอบถาม 

3.2 ขั้นตอนที ่2 ผูศึ้กษาท าการเก็บแบบสอบถามคืนดว้ยตนเอง จากแบบสอบถามท่ี

ไดแ้จกไปจ านวน 400 ฉบบั 

3.3 ขั้นตอนที ่3 น าแบบสอบถามท่ีได้รับคืนจากกลุ่มตัวอย่าง มาตรวจสอบความ

สมบูรณ์และความถูกตอ้งในการตอบแบบสอบถาม และน าขอ้มูลท่ีไดรั้บ เขา้ระบบกระบวนการ

ประมวลผลของโปรแกรมส าเร็จรูป 

3.4 ขั้นตอนที ่4 ผูศึ้กษาน าผลการวเิคราะห์ไปด าเนินการตามขั้นตอนการศึกษา 

 

4.  สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
  ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูล โดยน าขอ้มูลทั้งหมดไปวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
และค่าสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลมีดงัน้ี 
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4.1 ควำมถี่  และ ร้อยละ  (Frequency and Percentage) เป็ นส ถิ ติ เชิ งพ รรณนา 
(Description Statistics) เพื่ออธิบายความถ่ีและร้อยละของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 
ปัจจยัส่วนบุคคล และส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน 

4.2 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) เป็นสถิติเชิงพรรณนา 
(Description Statistics) เพื่ออธิบายค่าเฉล่ียและการกระจายข้อมูลได้จากแบบสอบถาม ส่วนท่ี 3 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้า และการใช้บริการท่ี 
ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ของผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาไดเ้สนอค่าเฉล่ีย โดยแปลความหมายดงัน้ี 

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีผลต่อความพึงพอใจมาก 
ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีผลต่อความพึงพอใจปานกลาง 
ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีผลต่อความพึงพอใจนอ้ย 
ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีผลต่อความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 

4.3 หำค่ำไคสแควร์ (Chi-square test) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภค ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัความพึงพอใจ
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคกบั
ความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน  

 



บทที ่4 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 
การศึกษา เร่ือง ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

โดยระเบียบวิธีวิจยัรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม
ขอ้มูล มีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคลกบัความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน และ (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้กบัความ
พึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าวสัดุก่อสร้างท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน 

การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอ ดงัน้ี  
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนบุคคลขอผูบ้ริโภค และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ

ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน โดยการแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ  
ตอนท่ี 2 ความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ

ท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน โดยการหาค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ตอนท่ี 3 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค และความพึง

พอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
โดยการทดสอบค่าไคสแควร์ 

เพื่อความสะดวกในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผูศึ้กษาได้น าอกัษรย่อและ
สัญลกัษณ์ทางสถิติมาใชด้งัน้ี 

n หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
X̅ หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยก าหนดเกณฑก์ารแปลผล 
S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2 หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน 



38 
 

α หมายถึง ค่าทดสอบความคลาดเคล่ือนในการทดสอบสมมติฐาน หรือ
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Level of Significance) ก าหนดไวท่ี้
ระดบั .05 

 หมายถึง ความน่าจะเป็นในการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค และพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือ
สินค้าและใช้บริการทีร้่านโฮมโปร สาขาประชาช่ืนของผู้บริโภค 

 
1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มาใช้บริการที่ร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน โดยการแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ ซ่ึงจะแสดงผลตามตารางท่ี 4.1 – 4.8 
 
ตารางท่ี 4.1 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 
ชาย 223 55.8 
หญิง 177 44.2 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

55.8 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 44.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพ ความถี่ ร้อยละ 
โสด 178 44.5 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 202 50.5 
หมา้ย / หยา่ร้าง 20 5.0 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั 
คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาอยูใ่นสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 44.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ สถานภาพ
หมา้ย/หยา่ร้าง คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 
ตารางท่ี 4.3 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 
ไม่เกิน 25  ปี 52 13.0 
26 – 35  ปี 111 27.7 
36 – 45  ปี 139 34.7 
46 – 55  ปี 77 19.3 
56 – 65 ปี 
66 ปี ข้ึนไป 

15 
6 

3.8 
1.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายรุะหวา่ง 36 – 45 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.7 และน้อยท่ีสุด 
อยูใ่นช่วงอาย ุ66 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางท่ี 4.4 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 20 5.0 
ปริญญาตรี  343 85.7 
สูงกวา่ปริญญาตรี 37 9.3 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

คิดเป็นร้อยละ 85.7 รองลงมามีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.3 และต ่ากว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.0 
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ตารางท่ี 4.5 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรวม 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20,000 บาท 68 17.0 
20,001 –40,000 บาท 142 35.5 
40,001 –60,000 บาท   
40,001 – 60,000 บาท 
80,001 – 100,000 บาท 
100,000 บาทข้ึนไป 

93 
54 
29 
14 

23.3 
13.5 
7.2 
3.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

20,001–40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมารายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 –60,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 23.3 และนอ้ยท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 3.5 
 
ตารางท่ี 4.6 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 
พนกังานบริษทั 155 38.7 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 

68 
111 
41 

17.0 
27.7 
10.3 

นกัศึกษา 25 6.3 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ เป็นพนกังานบริษทั  

คิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมามีอาชีพเป็น คา้ขาย / เจา้ของกิจการ  คิดเป็นร้อยละ 27.7 และนอ้ยท่ีสุด
มีอาชีพเป็นนกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 6.3 
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ตารางท่ี 4.7 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนผูอ้ยูอ่าศยั ในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและ
อุปกรณ์ไปใช ้

 

จ านวนผู้อยู่อาศัย ความถี่ ร้อยละ 
จ านวนรวม 1 - 3 คน 203 50.7 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 
จ านวนรวม 7 -10 คน 
จ านวนรวม มากกวา่ 10 คน 

178 
16 
3 

44.5 
4.0 
0.8 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจ านวนผูอ้ยู่อาศยัเป็น

จ านวนรวม 1 - 3 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมา มีจ านวนผูอ้ยู่อาศยัเป็นจ านวนรวม 4- 6 คน  
คิดเป็นร้อยละ 44.5 และนอ้ยท่ีสุด มีจ  านวนผูอ้ยูอ่าศยัเป็นจ านวนรวมมากกวา่ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.8 

 
ตารางท่ี 4.8 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 
 

ลกัษณะทีอ่ยู่อาศัย ความถี่ ร้อยละ 
บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 158 39.5 
ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 
คอนโดมิเนียม 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ 
อาคารส านกังาน 

111 
64 
40 

27.7 
16.0 
10.0 

อ่ืนๆ 27 6.8 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีประเภทของลกัษณะท่ีอยู่

อาศยัเป็นบา้นเด่ียว/บา้นแฝด คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมามีประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัเป็น 
ทาวน์เฮา้ส์ / ทาวน์โฮม คิดเป็นร้อยละ 27.7 และนอ้ยท่ีสุดมีประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นอ่ืนๆ 
คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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1.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการทีร้่านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน โดยการแจกแจง ความถ่ีและหาค่าร้อยละ ซ่ึงแสดงผลตามตารางท่ี 4.9 – 4.15 

 
ตารางท่ี 4.9 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้าน

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า ความถี่ ร้อยละ 
1-2 คร้ังต่อเดือน 317 79.2 
3-4 คร้ังต่อเดือน 72 18.0 
5-6 คร้ังต่อเดือน 7 1.8 
> 6 คร้ังต่อเดือน 4 1.0 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ 1-2 

คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 79.2 รองลงมาเป็น  3-4 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และนอ้ยท่ีสุด 
> 6 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางท่ี 4.9 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้จ่ายเงิน ในการซ้ือสินคา้หรือใช้

บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน เป็นจ านวนเงินสูงสุดต่อคร้ัง 
 

ใช้จ่ายเงินในการซ้ือสินค้า ความถี่ ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 35 8.7 
1,000-3,000 บาท 143 35.8 
3,001-5,000 บาท 72 18.0 
5,001-7,000 บาท 22 5.5 
7,001-10,000 บาท 66 16.5 
10,001-15,000บาท 10 2.5 
15,001-20,000 บาท 23 5.8 
มากกวา่ 20,000 บาท 29 7.2 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชจ่้ายเงินในการซ้ือสินคา้
หรือบริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน เป็นจ านวนเงินสูงสุดต่อคร้ัง 1,000-3,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 35.8 รองลงมาเป็น 3,001-5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.0 และนอ้ยท่ีสุด 10,001-15,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 
ตารางท่ี 4.11 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ี

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
 

เวลาในการซ้ือสินค้า ความถี่ ร้อยละ 
1 ชัว่โมง 114 28.5 
2 ชัว่โมง 233 58.2 
3 ชัว่โมง 25 6.3 
4 ชัว่โมง 27 6.7 
มากกวา่ 4 ชัว่โมง 1 0.3 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการซ้ือสินคา้ 

หรือใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืนแต่ละคร้ังนานประมาณ 2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 58.2 
รองลงมาเป็น  1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 28.5 และนอ้ยท่ีสุด มากกวา่ 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางท่ี 4.12 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาซ้ือสินคา้และ

ใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
 

วตัถุประสงค์ ความถี่ ร้อยละ 
ซ้ือสินคา้หรือบริการ 269 67.2 
เดินดูสินคา้ 96 24.0 
สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ 27 6.8 
เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มา
ซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน เป็นการซ้ือสินคา้หรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 
67.2 รองลงมาเป็นการเดินดูสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 24.0 และนอ้ยท่ีสุด เป็นการเปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางท่ี 4.13 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามวธีิการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ 
 

วธีิการช าระเงิน ความถี่ ร้อยละ 
เงินสด   108 27.0 
บตัรเครดิต  285 71.2 
สินเช่ือจากทางร้านคา้  7 1.8 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.13  พบว่า วิธีการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ช าระค่าสินคา้

ด้วยบัตรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 71.2 รองลงมาเป็นเงินสด คิดเป็นร้อยละ 27.0 และน้อยท่ีสุด 
เป็นสินเช่ือจากทางร้านคา้ คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางท่ี 4.14 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อย  
 

กลุ่มสินค้า ความถี่ ร้อยละ 
1. กลุ่มวสัดุก่อสร้าง 24 6.0 
2. กลุ่มฮาร์ดแวร์ 17 4.3 
3. กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า 184 46.0 
4. กลุ่มเคร่ืองมือช่าง 26 6.5 
5. กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ ์ 45 11.2 
6. กลุ่มประปา 20 5.0 
7. กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 84 21.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.14  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อย
เป็นกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาเป็นกลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 
คิดเป็นร้อยละ 21.0 และนอ้ยท่ีสุด เป็นกลุ่มฮาร์ดแวร์ คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางท่ี 4.15 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจหรือช่วยให้

มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
 

ผู้ทีม่ีส่วนร่วมตัดสินใจ ความถี่ ร้อยละ 
1.  ตดัสินใจดว้ยตนเอง 259 64.7 
2.  ญาติและบุคคลในครอบครัว 108 27.0 
3.  เพื่อน  13 3.3 
4.  เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 20 5.0 

รวม 134 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.15  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผูท่ี้มีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจหรือช่วยให้มีการตดัสินใจซ้ือสินค้าเป็นการตดัสินใจด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.7 
รองลงมาเป็นญาติและบุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 27.0 และน้อยท่ีสุดเป็นเพื่อน คิดเป็น  
ร้อยละ 3.3 
 

ตอนที ่2 ความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ 
ทีร้่านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน  

 
การวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ

สินค้าและใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน โดยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงจะแสดงผลตามตารางท่ี 4.16 - 4.22 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์  X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. สินคา้แต่ละชนิดมีหลากหลายยีห่อ้ใหเ้ลือก 4.01 .596 มาก 3 
2. สินคา้ผลิตโดยผูผ้ลิตท่ีเช่ือถือได ้ 4.07 .586 มาก 2 
3. มีสินคา้ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่และทนัสมยั 3.67 .751 มาก 4 
4. คุณภาพของสินคา้ไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม
โดยดูตรามาตรฐาน 

4.10 .618 มาก 1 

รวม 3.96 .477 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีระดบั

ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.96) โดยองค์ประกอบของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนคุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน
อุตสาหกรรม โดยดูตรามาตรฐาน มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (X̅ = 4.10) รองลงมา คือ สินคา้
ผลิตโดยผูผ้ลิตท่ีเช่ือถือได้ มีผลในระดบัมาก (X̅ = 4.07) และมีสินคา้ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่และ
ทนัสมยั  (X̅ = 3.67) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ

สินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. ราคาสินคา้โดยเฉล่ียถูกกวา่ท่ีอ่ืน 3.24 .637 ปานกลาง 2 
2. ความคุม้ค่าต่อราคาสินคา้ 3.48 .617 มาก 1 

รวม 3.36 .551 ปานกลาง  
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จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีระดบัความพึง
พอใจในการซ้ือสินค้าและใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยู่ในระดับปานกลาง 
(X̅ = 3.36) โดยองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ในส่วนความคุ้มค่า 
ต่อราคาสินคา้ มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (X̅ = 3.48) รองลงมา คือ ราคาสินคา้โดยเฉล่ียถูกกวา่
ท่ีอ่ืน มีผลในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.24)  
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการซ้ือ

สินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. การช าระค่าสินคา้และบริการสะดวกรวดเร็ว 3.76 .632 มาก 1 
2. การบริการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 3.57 .680 มาก 2 
3. การบริการท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ 3.15 .906 ปานกลาง 3 

รวม 3.49 .590 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.18   พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

มีระดบัความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยู่ในระดบัมาก 
(X̅ = 3.49) โดยองคป์ระกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในส่วน
การช าระค่าสินคา้และบริการสะดวกรวดเร็ว มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (X̅ = 3.76) รองลงมา คือ 
การบริการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว มีผลในระดบัมาก (X̅= 3.57) และการบริการท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ  
(X̅= 3.15) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก  
แจก แถม ผา่นส่ือต่างๆ 

3.46 .718 มาก 2 

2. ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกจะไดรั้บการบริการและ
เง่ือนไขพิเศษ 

3.51 .701 มาก 1 

3. มีการสาธิตแสดงการใชง้าน 3.22 .780 ปานกลาง 3 
รวม 3.40 .602 ปานกลาง  

 
จากตารางท่ี 4.19   พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มี

ระดบัความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยูใ่นระดบัปานกลาง  
(X̅= 3.40) โดยองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในส่วน
ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก จะไดรั้บการบริการและเง่ือนไขพิเศษ มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (X̅= 3.51) 
รองลงมา คือ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก แจก แถม ผา่นส่ือต่างๆ มีผลในระดบัมาก (X ̅= 
3.46) และมีการสาธิตแสดงการใชง้าน  (X̅= 3.22) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ

สินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. การบริการของพนกังานมีความสุภาพเรียบร้อย 4.04 .614 มาก 1 
2. พนกังานคอยใหค้  าแนะน าช่วยเหลือ 
ในการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งดี 

3.88 .699 มาก 2 

3. พนกังานมีความสามารถในการแกปั้ญหา 
ใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3.57 .641 มาก 3 

รวม 3.83 .547 มาก  
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล มีระดบัความ
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยูใ่นระดบัมาก (X̅= 3.83) 
โดยองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล ในส่วนการบริการของพนกังานมี
ความสุภาพเรียบร้อย มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (X̅= 4.04) รองลงมา คือ พนกังานคอยให้
ค  าแนะน าช่วยเหลือในการเลือกซ้ือสินค้าอย่างดี  มีผลในระดับมาก (X̅= 3.88) และพนักงาน 
มีความสามารถในการแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว (X̅= 3.57) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบั
มาก 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ

สินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นกายภาพ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. เคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการบริการ 
มีความทนัสมยั 

3.70 .611 มาก 2 

2. การจดัตกแต่งสถานท่ี สะอาดและสวยงาม 3.86 .640 มาก 1 
รวม 3.78 .559 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ มีระดับ

ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าและใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยู่ในระดับ มาก 
(X̅= 3.78) โดยองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านกายภาพ ในส่วนการจดั
ตกแต่งสถานท่ี สะอาดและสวยงาม มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดับมาก (X̅= 3.86) รองลงมา คือ 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการบริการมีความทนัสมยั  มีผลในระดบัมาก (X̅= 3.70)   
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการ
ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ดา้นกระบวนการ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ 

X ̅ S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

อนัดับ 

1. ขั้นตอนการใหบ้ริการง่ายไม่ซบัซอ้น 3.69 .667 มาก 1 
2. ไดรั้บบริการดว้ยความสะดวกและรวดเร็ว 3.63 .677 มาก 2 
3. มีบริการหลงัการขาย 3.50 .769 มาก 3 

รวม 3.61 .613 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีระดบั

ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยูใ่นระดบัมาก (X̅= 
3.61) โดยองคป์ระกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ในส่วนขั้นตอนการ
ใหบ้ริการง่ายไม่ซบัซอ้น มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (X̅= 3.69) รองลงมา คือ ไดรั้บบริการดว้ย
ความสะดวกและรวดเร็ว มีผลในระดบัมาก (X̅= 3.63) และมีบริการหลงัการขาย (X̅= 3.50) มีค่า
นอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัมาก 
 

ตอนที ่3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วน
บุคคลกับความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรม
ผู้บริโภคกบัความพงึพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าและ
ใช้บริการทีร้่านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

 
3.1 สมมติฐาน: ปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า 

วสัดุก่อสร้างทีร้่านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
การศึกษาไดน้ าขอ้มูลลงตาราง เพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ส่วนบุคคล ในส่วนของ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
อาชีพ จ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ และประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน โดยใชว้ิธีทาง
สถิติโดยการหาค่าไคสแควร์ (X2) ซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี 4.23 – 4.78 
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ตารางท่ี 4.23 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

เพศ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ชาย 179 39 2 3 223 2.83
6 

.418 
หญิง 138 33 5 1 177 
รวม 317 72 7 4 400   

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน, 2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า เพศ ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.24 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

เพศ 
ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 8 

ชาย 10 71 41 13 46 8 16 18 223 
24.744 .002 

หญิง 25 72 31 9 20 2 7 11 177 

รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,      5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  

 7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 
 
จากตารางท่ี 4.24 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัการใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 โดยเพศชายและเพศหญิงมีการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 1,000-3,000 บาท มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.25 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

เพศ 
ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 

ชาย 75 120 14 13 1 223 
7.789 .100 

หญิง 39 113 11 14 0 177 
รวม 114 233 25 27 1 400 

 

  

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 
จากตารางท่ี 4.25 พบว่า เพศ ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัการใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

เพศ 
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ชาย 154 48 15 6 223 
2.734 .435 

หญิง 115 48 12 2 177 
รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ,   2 = เดินดูสินคา้,   3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
 4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 

 
จากตารางท่ี 4.26 พบว่า เพศ ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.27 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
เพศ 

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด  บตัรเครดิต สินเช่ือจาก

ทางร้านคา้ 
ชาย 47 172 4 233 

9.001 .011 
หญิง 61 113 3 177 
รวม 108 285 7 400   

  
จากตารางท่ี 4.27 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กับวิธีการช าระเงินค่าสินค้า มีความสัมพันธ์กัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
โดยเพศชายและเพศหญิงใชว้ธีิการช าระเงินโดยใชบ้ตัรเครดิตมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.28 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 

เพศ 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

ชาย 20 11 105 22 24 16 25 233 
44.736 .000 

หญิง 4 6 79 4 21 4 59 177 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:  1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง,  2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์,  3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
     4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง,  5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์  6 = กลุ่มประปา,  
     7 = กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดย
เพศชายและเพศหญิง เลือกซ้ือกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้าบ่อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.29 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

เพศ 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ชาย 157 50 6 10 223 
7.154 .067 

หญิง 102 58 7 10 177 
รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:   1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
      4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 

 
จากตารางท่ี 4.29 พบว่า เพศ ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.30 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

สถานภาพสมรส 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

โสด 148 28 0 2 178 
9.409 .152 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 156 38 6 2 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 13 6 1 0 20 
รวม 317 72 7 4 400   

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน, 2 = 3-4 คร้ัง/เดือน, 3 = 5-6 คร้ัง/เดือน, 4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 
จากตารางท่ี 4.30 พบว่า สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 
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ตารางท่ี 4.31 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

สถานภาพสมรส 
ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 8 

โสด 31 63 27 7 22 4 14 10 178 
44.991 .000 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 3 70 44 13 40 5 8 19 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 1 10 1 2 4 1 1 0 20 

รวม 34 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,       5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  
       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 

 
จากตารางท่ี 4.31 พบว่า สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการใช้จ่ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินค้า มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยทุกสถานภาพสมรสมีการใช้จ่ายเงินต่อคร้ังอยูท่ี่ 1,000-3,000 บาท มาก
ท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.32 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

สถานภาพสมรส 
ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 

โสด 45 109 9 14 1 178 
11.671 .166 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 58 117 14 13 0 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 11 7 2 0 0 20 

รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
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จากตารางท่ี 4.32 พบว่า สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการใช้เวลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.33 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

สถานภาพสมรส 
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

โสด 115 48 12 3 178 
7.752 .257 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 143 40 15 4 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 11 8 0 1 20 
รวม 269 96 27 8 400   

 

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
    4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 

 
จากตารางท่ี 4.32 พบว่า สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.34 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
สถานภาพสมรส 

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด  บตัร

เครดิต 
สินเช่ือจาก
ทางร้านคา้ 

โสด 71 104 3 178 
28.453 .000 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 34 165 3 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 3 16 1 20 
รวม 108 285 7 400   
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จากตารางท่ี 4.34 พบว่า สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการวิธีการช าระเงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .05 โดยทุกสถานภาพสมรสใชว้ธีิการช าระค่าสินคา้โดยบตัรเครดิตมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.35 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 

สถานภาพสมรส 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

โสด 5 10 111 11 16 6 19 178 
53.057 .000 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 19 7 67 13 25 11 60 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 0 0 6 2 4 3 5 20 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:   1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
       4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ์, 6 = กลุ่มประปา, 7 = กลุ่มสินคา้

ตกแต่งบา้น 
 
จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
โดยทุกสถานภาพสมรสเลือกซ้ือกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้าบ่อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.36 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรส กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

สถานภาพสมรส 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

โสด 118 46 7 7 178 
13.096 .042 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 125 62 4 11 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 16 0 2 2 20 

รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
     4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
 

จากตารางท่ี 4.36 พบวา่ สถานภาพสมรสของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 โดยทุกสถานภาพสมรสตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยการตดัสินใจดว้ยตนเองมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.37 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

อาย ุ
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ไม่เกิน 25  ปี 44 8 0 0 52 

11.027 .751 

26 – 35  ปี 95 12 2 2 111 
36 – 45  ปี 104 30 4 1 139 
46 – 55  ปี 57 18 1 1 77 
56 – 65  ปี 12 3 0 0 15 

66 ปี ข้ึนไป 5 1 0 0 6 
รวม 317 72 7 4 400   

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน,  2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.38 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

อาย ุ
ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 8 

ไม่เกิน 25  ปี 10 21 8 4 4 0 3 2 52 

78.228 .000 

26 – 35  ปี 16 37 18 1 20 4 7 8 111 
36 – 45  ปี 9 60 28 8 18 2 5 9 139 
46 – 55  ปี 0 23 13 7 20 3 4 7 77 
56 – 65  ปี 0 0 3 2 3 0 4 3 15 

66 ปี ข้ึนไป 0 2 2 0 1 1 0 0 6 

รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,       5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  
       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 

 
จากตารางท่ี 4.38 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 โดยทุกช่วงอายมีุการใชจ่้ายเงินต่อคร้ังอยูท่ี่ 1,000-3,000 บาทมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.39 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

อาย ุ
ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 

ไม่เกิน 25  ปี 14 32 1 5 0 52 

25.262 .192 

26 – 35  ปี 22 67 8 13 1 111 
36 – 45  ปี 40 82 11 6 0 139 
46 – 55  ปี 29 42 5 1 0 77 
56 – 65  ปี 7 6 0 2 0 15 

66 ปี ข้ึนไป 2 4 0 0 0 6 
รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 

จากตารางท่ี 4.39 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัการใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.40 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

อาย ุ
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ไม่เกิน 25  ปี 34 13 4 1 52 

8.380 .947 

26 – 35  ปี 70 32 8 1 111 
36 – 45  ปี 95 32 9 3 139 
46 – 55  ปี 54 15 5 3 77 
56 – 65  ปี 12 3 0 0 15 

66 ปี ข้ึนไป 4 1 1 0 6 
รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
 4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 

 
จากตารางท่ี 4.40 พบว่า อายุ ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.41 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
อาย ุ

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด  บตัรเครดิต สินเช่ือจากทาง

ร้านคา้ 
ไม่เกิน 25 ปี 30 22 0 52 

9.001 .011 

26 – 35  ปี 36 75 0 111 
36 – 45  ปี 32 103 4 139 
46 – 55  ปี 8 66 3 77 
56 – 65  ปี 0 15 0 15 

66 ปี ข้ึนไป 2 4 0 6 
รวม 108 285 7 400   
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จากตารางท่ี 4.41 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กับวิธีการช าระเงินค่าสินค้า มีความสัมพันธ์กัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
โดยทุกช่วงอายใุชว้ธีิการช าระเงินค่าสินคา้โดยบตัรเครดิตมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.42 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 

อาย ุ
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

ไม่เกิน 25  ปี 1 2 33 3 4 2 7 52 

75.244 .000 

26 – 35  ปี 3 5 73 6 8 5 11 111 
36 – 45  ปี 5 5 46 11 17 6 49 139 
46 – 55  ปี 11 5 24 5 13 6 13 77 
56 – 65  ปี 3 0 6 1 2 0 3 15 

66 ปี ข้ึนไป 1 0 2 0 1 1 1 6 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:  1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
     4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์ 6 = กลุ่มประปา,  
     7 = กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 

 
จากตารางท่ี 4.42 พบว่า อายุ ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05  
โดยทุกช่วงอายเุลือกซ้ือกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้าบ่อยท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.43 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

อาย ุ
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ไม่เกิน 25  ปี 27 17 6 2 52 

24.129 .063 

26 – 35  ปี 71 34 1 5 111 
36 – 45  ปี 89 39 3 8 139 
46 – 55  ปี 59 11 3 4 77 
56 – 65  ปี 9 5 0 1 15 

66 ปี ข้ึนไป 4 2 0 0 6 
รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
      4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 

 

จากตารางท่ี 4.43 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.44 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

ระดบัการศึกษา 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 18 2 0 0 20 
3.896 .691 ปริญญาตรี 267 66 6 4 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 32 4 1 0 37 
รวม 317 72 7 4 400 

 

  

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน,  2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 

จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.45 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

ระดบัการศึกษา 
ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 8 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 10 2 0 1 3 0 0 20 
29.180 .023 ปริญญาตรี 29 120 62 21 57 6 23 25 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 2 13 8 1 8 1 0 4 37 

รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,       5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  
       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 
 

จากตารางท่ี 4.45 พบวา่ ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบัการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .05 โดยทุกระดบัการศึกษามีการใชจ่้ายเงินต่อคร้ังอยูท่ี่ 1,000-3,000 บาทมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.46 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

ระดบัการศึกษา 
ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 7 10 2 1 0 20 
4.847 .774 ปริญญาตรี 101 199 20 22 1 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 6 24 3 4 0 37 
รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 

จากตารางท่ี 4.46 พบวา่ ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบัการใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.47 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

ระดบัการศึกษา 
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 11 9 0 0 20 
6.491 .370 ปริญญาตรี 232 79 25 7 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 26 8 2 1 37 
รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:   1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,   
 4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 

 
จากตารางท่ี 4.47 พบวา่ ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 
 
ตารางท่ี 4.48 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
ระดบัการศึกษา 

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด  บตัร

เครดิต 
สินเช่ือจาก 
ทางร้านคา้ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 10 9 1 20 
11.408 .022 ปริญญาตรี 93 244 6 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 25 432 0 37 
รวม 108 285 7 400   

 
จากตารางท่ี 4.48 พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบัวิธีการช าระเงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05  
โดยทุกระดบัการศึกษาใชว้ธีิการช าระค่าสินคา้โดยบตัรเครดิตมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.49 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 

ระดบัการศึกษา 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1 3 10 0 1 0 5 20 
10.994 .529 ปริญญาตรี 21 12 158 24 41 17 70 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 2 2 16 2 3 3 9 37 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:  1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
     4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์ 6 = กลุ่มประปา,  
     7 = กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 
 

จากตารางท่ี 4.49 พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.50 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

ระดบัการศึกษา 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 11 6 2 1 20 
4.479 .612 ปริญญาตรี 226 91 9 17 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 22 11 2 2 37 
รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
     4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
 

จากตารางท่ี 4.50 พบวา่ ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ  
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ตารางท่ี 4.51 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม X2 P 

1 2 3 4 
ต ่ากวา่ 20,000  59 7 2 0 68 

17.647 .282 

20,001 –40,000  114 25 1 2 142 
40,001 –60,000 72 20 1 0 93 
40,001 – 60,000 42 10 1 1 54 

80,001 – 100,000 22 6 1 0 29 
100,000 ข้ึนไป 8 4 1 1 14 

รวม 317 72 7 4 400 
 

  

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน,  2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 

จากตารางท่ี 4.51 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.52 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน(บาท) 

ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 
รวม X2 P 

1 2 3 4 5 6 7 8 
ต ่ากวา่ 20,000  14 26 9 3 6 1 6 3 68 

101.126 .000 

20,001 –40,000  16 61 21 7 20 3 5 9 142 
40,001 –60,000 4 36 25 7 10 2 2 7 93 
40,001 – 60,000 0 15 10 5 17 3 1 3 54 

80,001 – 100,000 0 3 4 0 9 1 8 4 29 
100,000 ข้ึนไป 1 2 3 0 4 0 1 3 14 

รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,       5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  

       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 
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จากตารางท่ี 4.52 พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร 
สาขาประชาช่ืน กบัการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .05 โดยทุกช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีการใชจ่้ายเงินต่อคร้ังอยูท่ี่ 1,000-3,000 บาทมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.53 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
รวม X2 P 

1 2 3 4 5 
ต ่ากวา่ 20,000  17 41 3 7 0 68 

20.559 .423 

20,001 –40,000  30 93 7 11 1 142 
40,001 –60,000 34 47 6 6 0 93 
40,001 – 60,000 18 30 5 1 0 54 

80,001 – 100,000 11 13 4 1 0 29 
100,000 ข้ึนไป 4 9 0 1 0 14 

รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 

จากตารางท่ี 4.53 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการใช้เวลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.54 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

วตัถุประสงค ์
รวม X2 P 

1 2 3 4 
ต ่ากวา่ 20,000  35 25 7 1 68 

18.350 .245 

20,001 –40,000  98 33 9 2 142 
40,001 –60,000 69 18 5 1 93 
40,001 – 60,000 34 12 5 3 54 

80,001 – 100,000 22 5 1 1 29 
100,000 ข้ึนไป 11 3 0 0 14 

รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 

 

จากตารางท่ี 4.54 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัวตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 4.55 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด บตัรเครดิต สินเช่ือจากทาง

ร้านคา้ 
ต ่ากวา่ 20,000  37 31 0 68 

60.204 .000 

20,001 –40,000  47 95 0 142 
40,001 –60,000 18 71 4 93 
40,001 – 60,000 2 50 2 54 

80,001 – 100,000 2 26 1 29 
100,000 ข้ึนไป 2 12 0 14 

รวม 108 285 7 400   
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จากตารางท่ี 4.55 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 โดยทุกช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนใชว้ธีิการช าระค่าสินคา้โดยบตัรเครดิตมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.56 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน(บาท) 

กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
รวม X2 P 

1 2 3 4 5 6 7 
ต ่ากวา่ 20,000  0 2 48 3 4 1 10 68 

73.523 .000 

20,001 –40,000  6 11 72 10 18 4 21 142 
40,001 –60,000 5 3 32 8 10 7 28 93 
40,001 – 60,000 5 1 17 3 8 6 14 54 

80,001 – 100,000 3 0 11 2 3 2 8 29 
100,000 ข้ึนไป 5 0 4 0 2 0 3 14 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:  1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
       4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์ 6 = กลุ่มประปา,  
       7 = กลุ่มสินคา้ ตกแต่งบา้น 
 

จากตารางท่ี 4.56 พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้าน
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .05 โดยทุกช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเลือกซ้ือกลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้าบ่อย
ท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.57 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
รวม X2 P 

1 2 3 4 
ต ่ากวา่ 20,000  36 24 6 2 68 

21.117 .133 

20,001 –40,000  88 42 3 9 142 
40,001 –60,000 62 22 2 7 93 
40,001 – 60,000 42 10 1 1 54 

80,001 – 100,000 22 6 1 0 29 
100,000 ข้ึนไป 9 4 0 1 14 

รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
     4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
 

จากตารางท่ี 4.57 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 4.58 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

อาชีพ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

พนกังานบริษทั 131 19 2 3 155 

17.349 .137 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

56 12 0 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 78 29 3 1 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 30 9 2 0 41 
นกัศึกษา 22 3 0 0 25 

รวม 317 72 7 4 400   

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน,  2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
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จากตารางท่ี 4.58 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.59 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

อาชีพ 
ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 8 

พนกังานบริษทั 17 55 25 6 20 5 9 18 155 

39.628 .166 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

2 28 13 6 11 0 7 1 68 

คา้ขาย/เจา้ของ
กิจการ 

7 33 23 8 22 4 6 8 111 

อาชีพอิสระอ่ืนๆ 3 16 8 2 9 1 1 1 41 
นกัศึกษา 6 11 3 0 4 0 0 1 25 

รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
        4 = 5,001-7,000 บาท,      5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  

       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 
 

จากตารางท่ี 4.59 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัการใช้จ่ายเงินต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ  
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ตารางท่ี 4.60 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

อาชีพ 
ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 

พนกังานบริษทั 53 84 5 12 1 155 

21.647 .155 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

15 41 9 3 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 28 67 10 6 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 8 28 1 4 0 41 
นกัศึกษา 10 13 0 2 0 25 

รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 

จากตารางท่ี 4.60 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัการใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.61 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

อาชีพ 
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

พนกังานบริษทั 104 41 9 1 155 

10.150 .603 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

47 14 5 2 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 75 24 10 2 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 30 8 1 2 41 
นกัศึกษา 13 9 2 1 25 

รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
 4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 
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จากตารางท่ี 4.61 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.62 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
อาชีพ 

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด บตัร

เครดิต 
สินเช่ือจาก
ทางร้านคา้ 

พนกังานบริษทั 45 108 2 155 

22.869 .004 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 17 50 1 68 
คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 23 85 3 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 7 33 1 41 
นกัศึกษา 16 9 0 25 

รวม 108 285 7 400   

 
จากตารางท่ี 4.62 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กับวิธีการช าระเงินค่าสินค้า มีความสัมพันธ์กัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
โดยทุกกลุ่มอาชีพใชว้ธีิการช าระค่าสินคา้โดยบตัรเครดิตมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.63 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
 

อาชีพ 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

พนกังานบริษทั 8 3 84 10 21 6 23 155 

31.866 .130 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3 3 35 2 8 4 13 68 

คา้ขาย/เจา้ของ
กิจการ 

10 6 34 7 12 7 35 111 

อาชีพอิสระอ่ืนๆ 3 3 18 4 3 2 8 41 
นกัศึกษา 0 2 13 3 1 1 5 25 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:  1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
     4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์ 6 = กลุ่มประปา,  
     7 = กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 

 
จากตารางท่ี 4.63 พบวา่ อาชีพ ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.64 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

อาชีพ 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

พนกังานบริษทั 102 40 5 8 155 

37.601 .000 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

41 24 1 2 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 78 23 2 8 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 29 10 0 2 41 
นกัศึกษา 9 11 5 0 25 

รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
     4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
 

จากตารางท่ี 4.64 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
โดยทุกกลุ่มอาชีพตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยการตดัสินใจดว้ยตนเองมากท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 4.65 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้กบั

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

1 - 3 คน 160 39 3 1 203 

6.620 .677 
4 - 6 คน 139 32 4 3 178 
7 -10 คน 16 0 0 0 16 
มากกวา่ 10 คน 2 1 0 0 3 

รวม 317 72 7 4 400   

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน,  2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
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จากตารางท่ี 4.65 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้
ของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับความถ่ีในการซ้ือสินค้า ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.66 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้กบัใช้

จ่ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 8 

1 - 3 คน 19 80 35 14 30 6 9 10 203 

16.078 .885 
4 - 6 คน 15 56 34 8 33 4 12 16 178 
7 -10 คน 1 6 3 0 2 0 2 2 16 

มากกวา่ 10 คน 0 1 0 0 1 0 0 1 3 
รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,       5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  
       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 
 

จากตารางท่ี 4.66 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้
ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการใช้จ่ายเงินต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.67 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้กบั
การใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 

1 - 3 คน 55 122 9 16 1 203 

16.327 .177 
4 - 6 คน 50 103 16 9 0 178 
7 -10 คน 9 6 0 1 0 16 

มากกวา่ 10 คน 0 2 0 1 0 3 
รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 

จากตารางท่ี 4.67 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ 
ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการใช้เวลาในการซ้ือสินคา้ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.68 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ กบั

วตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

1 - 3 คน 130 56 14 3 203 

10.270 .329 
4 - 6 คน 128 32 13 5 178 
7 -10 คน 9 7 0 0 16 
มากกวา่ 10 คน 2 1 0 0 3 

รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
 4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 
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จากตารางท่ี 4.68 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ 
ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.69 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้กบั

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 

วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด บตัร

เครดิต 
สินเช่ือจากทาง

ร้านคา้ 
1 - 3 คน 68 131 4 203 

10.275 .114 
4 - 6 คน 37 138 3 178 
7 -10 คน 2 14 0 16 

มากกวา่ 10 คน 1 2 0 3 
รวม 108 285 7 400   

 
จากตารางท่ี 4.69 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้

ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัวิธีการช าระเงินค่าสินค้า ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
  



80 
 

ตารางท่ี 4.70 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ กบั
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

1 - 3 คน 7 9 106 14 27 5 35 203 

26.995 .079 
4 - 6 คน 14 8 68 11 17 13 47 178 
7 -10 คน 2 0 8 1 1 2 2 16 

มากกวา่ 10 คน 1 0 2 0 0 0 0 3 
รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:   1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
       4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์ 6 = กลุ่มประปา, 
       7 = กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 
 

จากตารางท่ี 4.70 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้
ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.71 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้กบั 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 

จ านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

1 - 3 คน 137 46 10 10 203 

7.285 .608 
4 - 6 คน 110 56 3 9 178 
7 -10 คน 10 5 0 1 16 

มากกวา่ 10 คน 2 1 0 0 3 
รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
      4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
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จากตารางท่ี 4.71 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้
ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.72 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 

ประเภทของท่ีอยูอ่าศยั 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 129 26 2 1 158 

11.827 .460 

ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 88 20 2 1 111 
คอนโดมิเนียม 45 15 3 1 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ 
อาคารส านกังาน 

31 9 0 0 40 

อ่ืนๆ 24 2 0 1 27 
รวม 317 72 7 4 400   

หมายเหตุ:  1 =  1-2 คร้ัง/เดือน,  2 = 3-4 คร้ัง/เดือน,  3 = 5-6 คร้ัง/เดือน,  4 = มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 

จากตารางท่ี 4.72 พบว่า ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใช้
บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.73 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยั กบัใชจ่้ายเงินต่อคร้ังในการ
ซ้ือสินคา้ 

 
ประเภทของ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 
รวม X2 P 

1 2 3 4 5 6 7 8 
บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 12 46 23 7 33 5 17 15 158 

59.024 .003 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 7 51 16 7 14 1 4 11 111 
คอนโดมิเนียม 8 20 17 4 10 2 2 1 64 
ตึกแถว/ อาคาร
พาณิชย/์อาคาร
ส านกังาน 

1 16 12 4 5 2 0 0 40 

อ่ืนๆ 7 10 4 0 4 0 0 2 27 

รวม 35 143 72 22 66 10 23 29 400   

หมายเหตุ:   1 = นอ้ยกวา่ 1,000 บาท, 2 = 1,000-3,000 บาท, 3 = 3,001-5,000 บาท, 
 4 = 5,001-7,000 บาท,      5 = 7,001-10,000 บาท, 6 = 10,001-15,000 บาท,  
       7 = 15,001-20,000 บาท, 8 = มากกวา่ 20,000 บาท 
 

จากตารางท่ี 4.73 พบว่า ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใช้
บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยทุกประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีการใช้จ่ายเงินต่อคร้ังอยู่ท่ี 
1,000-3,000 บาทมากท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.74 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยั กบัการใช้เวลาในการเลือก
ซ้ือสินคา้ 

 

ประเภทของท่ีอยู่
อาศยั 

ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 
รวม X2 P 

1 2 3 4 5 
บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 43 89 13 13 0 158 

17.272 .368 

ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 30 61 7 12 1 111 
คอนโดมิเนียม 20 41 2 1 0 64 
ตึกแถว/ อาคาร
พาณิชย/์ 
อาคารส านกังาน 

11 26 3 0 0 40 

อ่ืนๆ 10 16 0 1 0 27 
รวม 114 233 25 27 1 400   

หมายเหตุ:  1 =  1 ชัว่โมง,  2 = 2 ชัว่โมง,  3 = 3 ชัว่โมง,  4 = 4 ชัว่โมง,  5 = มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
 

จากตารางท่ี 4.74 พบวา่ ประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ
ท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับการใช้เวลาในการซ้ือสินค้า ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.75 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มา
ใชบ้ริการ 

 

ประเภทของท่ีอยูอ่าศยั 
วตัถุประสงค ์

รวม X2 P 
1 2 3 4 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 113 33 10 2 158 

15.572 .212 

ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 69 33 7 2 111 
คอนโดมิเนียม 44 16 3 1 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ 
อาคารส านกังาน 

28 6 3 3 40 

อ่ืนๆ 15 8 4 0 27 
รวม 269 96 27 8 400   

หมายเหตุ:  1 =  ซ้ือสินคา้หรือบริการ, 2 = เดินดูสินคา้, 3 = สอบถามราคาสินคา้หรือบริการ,  
     4 = เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 
 

จากตารางท่ี 4.75 พบว่า ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใช้
บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใช้บริการ ไม่มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.76 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
 

 
ประเภทของ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

วิธีการช าระเงินค่าสินคา้ 
รวม X2 P เงินสด บตัรเครดิต สินเช่ือจากทาง

ร้านคา้ 
บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 36 121 1 158 

13.164 .106 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 32 77 2 111 
คอนโดมิเนียม 15 47 2 64 
ตึกแถว/ อาคาร
พาณิชย/์ 
อาคารส านกังาน 

12 26 
2 

40 

อ่ืนๆ 13 14 0 27 
รวม 108 285 7 400   

 
จากตารางท่ี 4.76 พบว่า ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใช้

บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัวิธีการช าระเงินค่าสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.77 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อย
ท่ีสุด 

 
ประเภทของท่ีอยู่

อาศยั 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

รวม X2 P 
1 2 3 4 5 6 7 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 16 8 73 10 17 7 27 158 

48.433 .002 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 4 3 48 5 14 7 30 111 
คอนโดมิเนียม 1 1 29 3 8 2 20 64 
ตึกแถว/ อาคาร
พาณิชย/์อาคาร
ส านกังาน 

1 5 13 6 4 4 7 40 

อ่ืนๆ 2 0 21 2 2 0 0 27 

รวม 24 17 184 26 45 20 84 400   

หมายเหตุ:  1 =  กลุ่มวสัดุก่อสร้าง, 2 = กลุ่มฮาร์ดแวร์, 3 = กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า, 
      4 = กลุ่มเคร่ืองมือช่าง, 5 = กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ,์ 6 = กลุ่มประปา, 
      7 = กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้น 

 
จากตารางท่ี 4.77 พบว่า ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใช้

บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบักลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นัยส าคญัทางสถิติ .05 โดยทุกประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัเลือกซ้ือกลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อุปกรณ์ไฟฟ้าบ่อยท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.78 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 

 

ประเภทของท่ีอยูอ่าศยั 
ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

รวม X2 P 
1 2 3 4 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 104 43 5 6 158 

14.712 .258 

ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 64 37 3 7 111 
คอนโดมิเนียม 48 13 1 2 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ 
อาคารส านกังาน 

25 10 1 4 40 

อ่ืนๆ 18 5 3 1 27 
รวม 259 108 13 20 400   

หมายเหตุ:  1 =  ตดัสินใจดว้ยตนเอง, 2 = ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว, 3 = เพื่อน,  
      4 = เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
 

จากตารางท่ี 4.78 พบว่า ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใช้
บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.79 สรุปผลทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน โดยรวม 

 

ล าดับ ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค 

1 เพศ การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

2 เพศ วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 

3 เพศ กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

4 สถานภาพสมรส การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

5 สถานภาพสมรส วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 

6 สถานภาพสมรส กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
7 สถานภาพสมรส ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  

8 อาย ุ การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

9 อาย ุ วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 

10 อาย ุ กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
11 ระดบัการศึกษา  การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

12 ระดบัการศึกษา  วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 

13 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง 

14 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 
15 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

16 อาชีพ วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ 

17 อาชีพ ผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  

18 ประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั  การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง  
19 ประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั  กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.79 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลใน

ส่วนของเพศ กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
ส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 



89 
 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนของเพศ กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนวธีิการช าระ
เงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนของเพศ กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนกลุ่มสินคา้
ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของสถานภาพ
สมรส กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วน
การใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของสถานภาพ
สมรส กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วน
วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนสถานภาพสมรส 
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนกลุ่ม
สินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของสถานภาพ
สมรส กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนผู ้
ท่ีมีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนของอายุ กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนการใช้
จ่ายเงินต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนของอายุ กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนวธีิการช าระ
เงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนของอายุ กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนกลุ่มสินคา้
ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของระดบัการศึกษา 
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนการใช้
จ่ายเงินต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของระดบัการศึกษา 
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนวิธีการ
ช าระเงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ใน
ส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ใน
ส่วนวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ใน
ส่วนกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอาชีพ กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนวธีิการช าระ
เงินค่าสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนอาชีพ กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในส่วนผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของประเภทของ
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
ในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของ ประเภทของ
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
ในส่วนกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

3.2 สมมติฐาน: ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 

ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลลงตาราง เพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคล ในส่วนของเร่ือง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรวม 
อาชีพ จ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ ประเภทของลกัษณะท่ีอยู่อาศยั กบั 
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ความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย  ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการโดยใชว้ิธีทางสถิติหาค่าไคส
แควร์ (X2) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ซ่ึงจะแสดงผลตามตารางท่ี  4.80 – 4.136 

 
ตารางท่ี 4.80 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 33 157 33 0 0 223 
7.799 .020 

หญิง 33 133 11 0 0 177 
รวม 66 290 44 0 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.80 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กนั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.81 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 9 107 103 4 0 223 
3.834 .280 

หญิง 7 72 97 1 0 177 
รวม 16 179 200 5 0 400   

  
จากตารางท่ี 4.81 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 
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ตารางท่ี 4.82 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 13 86 117 7 0 223 
7.023 .135 

หญิง 6 88 78 4 1 177 
รวม 19 174 195 11 1 400   

  
จากตารางท่ี 4.82 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.83 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด 
 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 7 80 125 9 2 223 
2.679 .613 

หญิง 9 66 95 7 0 177 
รวม 16 146 220 16 2 400   

 
จากตารางท่ี 4.83 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.84 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล 
 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 30 135 58 0 0 223 
6.859 .077 

หญิง 21 110 41 5 0 177 
รวม 51 245 99 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.84 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.85 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ 
 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 34 143 46 0 0 223 
1.744 .627 

หญิง 23 118 35 1 0 177 
รวม 57 261 81 1 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.85 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.86 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
 

เพศ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ชาย 18 97 103 4 1 223 
5.336 .255 

หญิง 15 95 65 2 0 177 
รวม 33 192 168 6 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.86 พบว่า เพศของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.87 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
 

สถานภาพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

โสด 27 128 23 0 0 178 

1.542 .819 
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

36 147 19 0 0 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 3 15 2 0 0 20 
รวม 66 290 44 0 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.87 พบว่า สถานภาพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั                              
นยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.88 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

สถานภาพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

โสด 11 78 84 5 0 178 
10.927 .091 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 5 92 105 0 0 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 0 9 11 0 0 20 
รวม 16 179 200 5 0 400   

  
จากตารางท่ี 4.88 พบว่า สถานภาพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.89 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพ กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย 
 

สถานภาพ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

โสด 9 81 80 7 1 178 
5.053 .752 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 9 85 105 3 0 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 1 8 10 1 0 20 
รวม 19 174 195 11 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.89 พบว่า สถานภาพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์    
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.90 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพ กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

 

สถานภาพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

โสด 10 79 76 12 1 178 
24.028 .002 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 5 63 129 4 1 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 1 4 15 0 0 20 
รวม 16 146 220 16 2 400   

 
จากตารางท่ี 4.90 พบว่า สถานภาพของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง มากท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 4.91 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล 
 

สถานภาพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

โสด 24 104 45 5 0 178 
7.510 .276 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 24 130 48 0 0 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 3 11 6 0 0 20 
รวม 51 245 99 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.91 พบว่า สถานภาพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.92 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ 
 

สถานภาพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

โสด 31 103 43 1 0 178 
9.436 .151 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 25 143 34 0 0 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 1 15 4 0 0 20 
รวม 57 261 81 1 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.92 พบว่า สถานภาพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร 

สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั                         
นยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.93 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
 

สถานภาพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

โสด 19 92 63 4 0 178 
8.902 .351 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 13 91 95 2 1 202 

หมา้ย/หยา่ร้าง 1 9 10 0 0 20 
รวม 33 192 168 6 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.93 พบวา่ สถานภาพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดับ                               
นยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.94 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
 

อาย ุ
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 12 32 8 0 0 52 

11.665 .308 

26 – 35 ปี 18 81 12 0 0 111 
36 – 45 ปี 23 106 10 0 0 139 
46 – 55 ปี 9 58 10 0 0 77 
56 – 65 ปี 3 8 4 0 0 15 

66 ปีข้ึนไป 1 5 0 0 0 6 
รวม 66 290 44 0 0 400   

  
จากตารางท่ี 4.94 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.95 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

อาย ุ
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 7 22 20 3 0 52 

33.800 .004 

26 – 35 ปี 4 45 61 1 0 111 

36 – 45 ปี 1 70 68 0 0 139 
46 – 55 ปี 3 31 42 1 0 77 
56 – 65 ปี 0 8 7 0 0 15 

66 ปีข้ึนไป 1 3 2 0 0 6 
รวม 16 179 200 5 0 400   
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จากตารางท่ี 4.95 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง มากท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 4.96 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
 

อาย ุ

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 4 22 23 3 0 52 

22.559 .311 

26 – 35 ปี 4 55 47 4 1 111 
36 – 45 ปี 5 65 67 2 0 139 
46 – 55 ปี 4 25 47 1 0 77 
56 – 65 ปี 1 3 10 1 0 15 

66 ปีข้ึนไป 1 4 1 0 0 6 
รวม 19 174 195 11 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.96 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.97 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างอายุ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 

อาย ุ

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 7 23 18 4 0 52 

43.261 0.002 

26 – 35 ปี 4 45 56 5 1 111 
36 – 45 ปี 2 53 79 5 0 139 
46 – 55 ปี 2 22 50 2 1 77 
56 – 65 ปี 0 0 15 0 0 15 

66 ปีข้ึนไป 1 3 2 0 0 6 
รวม 16 146 220 16 2 400   

 

จากตารางท่ี 4.97 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั 
นยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.98 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล 
 

อาย ุ
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 9 29 13 1 0 52 

19.018 .213 

26 – 35 ปี 15 61 32 3 0 111 
36 – 45 ปี 13 101 24 1 0 139 
46 – 55 ปี 11 41 25 0 0 77 
56 – 65 ปี 2 8 5 0 0 15 

66 ปีข้ึนไป 1 5 0 0 0 6 
รวม 51 245 99 5 0 400   

         
จากตารางท่ี 4.98 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.99 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ 
 

อาย ุ
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 13 27 11 1 0 52 

32.730 .005 

26 – 35 ปี 23 62 26 0 0 111 
36 – 45 ปี 13 99 27 0 0 139 
46 – 55 ปี 4 62 11 0 0 77 
56 – 65 ปี 2 8 5 0 0 15 

66 ปีข้ึนไป 2 3 1 0 0 6 

รวม 57 261 81 1 0 400   
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จากตารางท่ี 4.99 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานมาก มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.100 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
 

อาย ุ
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 25 ปี 9 27 13 3 0 52 

43.128 .002 

26 – 35 ปี 15 52 44 0 0 111 
36 – 45 ปี 5 75 58 1 0 139 
46 – 55 ปี 2 29 43 2 1 77 
56 – 65 ปี 1 5 9 0 0 15 

66 ปีข้ึนไป 1 4 1 0 0 6 
รวม 33 192 168 6 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.100 พบว่า อายุของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.101 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษา กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ระดบัการศึกษา 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 11 5 0 0 20 
9.222 0.56 ปริญญาตรี 55 249 39 0 0 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 7 30 0 0 0 37 
รวม 66 290 44 0 0 400 

 

  

 
จากตารางท่ี 4.101 พบว่า ระดับการศึกษาของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮ

มโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.102 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษา กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
 

ระดบัการศึกษา 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1 7 11 1 0 20 
3.953 .683 ปริญญาตรี 14 153 172 4 0 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 1 19 17 5 0 37 
รวม 16 179 200 5 0 400 

 

  

 
จากตารางท่ี 4.102 พบว่า ระดับการศึกษาของผู ้ซ้ือสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 

 



104 
 

ตารางท่ี 4.103 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษา กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ระดบัการศึกษา 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รวม X2 P 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1 9 10 0 0 20 
3.702 .883 ปริญญาตรี 18 148 167 9 1 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0 17 18 2 0 37 
รวม       19 174 195 11 1 400 

 

  

 
จากตารางท่ี 4.103 พบว่า ระดับการศึกษา ของผู ้ซ้ือสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.104 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ระดบัการศึกษา 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นการส่งเสริมกรตลาด 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1 9 8 2 0 20 
9.920 .271 ปริญญาตรี 14 117 196 14 2 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 1   20 16 0 0 37 
รวม 16 146 220 16 2 400   

 
จากตารางท่ี  4.104 พบว่า ระดับการศึกษาของผู ้ซ้ือสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.105 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษา กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

บุคคล 
 

ระดบัการศึกษา 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3 14 3 0 0 20 
8.681 .192 ปริญญาตรี 39 208 91 5 0 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 9 23 5 0 0 37 
รวม 51 245 99 5 0 400 

 

  

 
จากตารางท่ี  4.105 พบว่า ระดับการศึกษาของผู ้ซ้ือสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.106 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกายภาพ 
 

ระดบัการศึกษา 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 10 6 0 0 20 
3.484 .746 ปริญญาตรี 48 224 70 1 0 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 5 27 5 0 0 37 
รวม 57 261 81 1 0 400   
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จากตารางท่ี 4.106 พบว่า ระดับการศึกษา ของผู ้ซ้ือสินค้าและใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.107 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษา กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

กระบวนการ 
 

ระดบัการศึกษา 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2 11 7 0 0 20 
2.255 .972 ปริญญาตรี 28 161 147 6 1 343 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3 20 14 0 0 37 
รวม 33 192 168 6 1 400   

  

จากตารางท่ี 4.107 พบว่า ระดับการศึกษา ของผู ้ซ้ือสินค้าและใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไม่มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.108 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 14 42 12 0 0 68 

11.688 .306 

20,001 – 40,000 บาท 27 103 12 0 0 142 

40,001 – 60,000 บาท 11 72 10 0 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 7 40 7 0 0 54 

80,001 – 100,000 บาท 3 23 3 0 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 4 10 0 0 0 14 

รวม 66 290 44 0 0 400   

  
จากตารางท่ี 4.108 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.109 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคา 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 4 27 34 3 0 68 

16.797 .331 

20,001 – 40,000 บาท 9 65 67 1 0 142 
40,001 – 60,000 บาท 1 46 46 0 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 1 21 31 1 0 54 
80,001 – 100,000บาท 0 13 16 0 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 1 7 6 1 0 14 

รวม 16 179 200 5 0 400   
  

จากตารางท่ี 4.109 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.110 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 2 34 29 2 1 68 

29.601 .077 

20,001 – 40,000 บาท 10 76 52 4 0 142 
40,001 – 60,000 บาท 3 32 56 2 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 1 15 36 2 0 54 
80,001 – 100,000บาท 2 12 14 1 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 1 5 8 0 0 14 

รวม 19 174 195 11 1 400   
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จากตารางท่ี 4.110 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.111 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 6 25 31 6 0 68 

33.694 .028 

20,001 – 40,000 บาท 7 64 64 6 1 142 
40,001 – 60,000 บาท 3 27 61 2 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 0 13 38 2 1 54 

80,001 – 100,000 บาท 0 10 19 0 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 0 7 7 0 0 14 

รวม 16 146 220 16 2 400   

  
จากตารางท่ี 4.111 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.112 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นบุคคล 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 8 38 20 2 0 68 

17.266 .303 

20,001 – 40,000 บาท 24 85 31 2 0 142 
40,001 – 60,000 บาท 7 63 23 0 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 4 31 18 1 0 54 
80,001 – 100,000บาท 4 19 6 0 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 4 9 1 0 0 14 

รวม 51 245 99 5 0 400   
  

จากตารางท่ี 4.112 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.113 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกายภาพ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 12 37 18 1 0 68 

21.464 .123 

20,001 – 40,000 บาท 29 86 27 0 0 142 
40,001 – 60,000 บาท 9 65 19 0 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 3 42 9 0 0 54 
80,001 – 100,000บาท 2 20 7 0 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 2 11 1 0 0 14 

รวม 57 261 81 1 0 400   
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จากตารางท่ี 4.113 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.114 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกระบวนการ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้น
กระบวนการ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 7 38 20 3 0 68 

50.016 .000 

20,001 – 40,000 บาท 22 69 50 1 0 142 
40,001 – 60,000 บาท 2 43 48 0 0 93 
60,001 – 80,000 บาท 0 19 32 2 1 54 
80,001 – 100,000บาท 1 13 15 0 0 29 
100,001 บาท ข้ึนไป 1 10 3 0 0 14 

รวม 33 192 168 6 1 400   

  
จากตารางท่ี 4.114 พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กนั 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.115 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
 

อาชีพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั  24 116 15 0 0 155 

9.469 .304 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

10 50 8 0 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 20 81 10 0 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 7 30 4 0 0 41 
นกัศึกษา 5 13 7 0 0 25 

รวม 66 290 44 0 0 400   

  
จากตารางท่ี 4.115 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.116 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

อาชีพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั  7 70 77 1 0 155 

18.345 .106 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1 35 30 2 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 5 38 67 1 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 1 26 14 0 0 41 
นกัศึกษา 2 10 12 1 0 25 

รวม 16 179 200 5 0 400   
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จากตารางท่ี 4.116 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 
 
ตารางท่ี 4.117 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 

การจดัจ าหน่าย 
 

อาชีพ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั 10 77 62 5 1 155 

18.763 .281 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1 31 34 2 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 4 41 64 2 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 2 19 20 0 0 41 
นกัศึกษา 2 6 15 2 0 25 

รวม 19 174 195 11 1 400   

  
จากตารางท่ี 4.117 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.118 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

 

อาชีพ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั 6 66 75 7 1 155 

28.582 .027 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

2 20 44 1 1 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 2 39 68 2 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 3 12 24 2 0 41 
นกัศึกษา 3 9 9 4 0 25 

รวม 16 146 220 16 2 400   
  

จากตารางท่ี 4.118 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.119 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล 
 

อาชีพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั 25 96 31 3 0 155 

12.776 .386 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

9 43 16 0 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 8 70 31 2 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 4 25 12 0 0 41 
นกัศึกษา 5 11 9 0 0 25 

รวม 51 245 99 5 0 400   
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จากตารางท่ี 4.119 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.120 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ 
 

อาชีพ 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั 23 97 35 0 0 155 

14.450 .273 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

12 44 12 0 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 11 84 15 1 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 8 22 11 0 0 41 
นกัศึกษา 3 14 8 0 0 25 

รวม 57 261 81 1 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.120 พบว่า อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.121 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
 

อาชีพ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

พนกังานบริษทั 15 86 52 1 1 155 

30.163 .017 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

4 36 28 0 0 68 

คา้ขาย/เจา้ของกิจการ 5 49 54 3 0 111 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 5 12 24 0 0 41 
นกัศึกษา 4 9 10 2 0 25 

รวม 33 192 168 6 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.121 พบว่า อาชีพเฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กนั 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.122 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 34 144 25 0 0 203 

3.095 .797 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 29 133 16 0 0 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 2 11 3 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 1 2 0 0 0 3 

รวม 66 290 44 0 0 400   
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จากตารางท่ี 4.122 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศัยของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.123 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 12 93 95 3 0 203 

9.480 .394 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 4 81 91 2 0 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 0 5 11 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 0 0 3 0 0 3 

รวม 16 179 200 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.123 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  



118 
 

ตารางท่ี 4.124 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัยกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 14 89 91 8 1 203 

12.413 .413 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 4 74 97 3 0 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 1 10 5 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 0 1 2 0 0 3 

รวม 19 174 195 11 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.124 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.125 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 11 77 102 12 1 203 

8.846 .716 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 4 63 106 4 1 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 1 5 10 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 0 1 2 0 0 3 

รวม 16 146 220 16 2 400   
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จากตารางท่ี 4.125 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศัยของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.126 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นบุคคล 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 28 120 52 3 0 203 

1.830 .994 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 21 112 43 2 0 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 2 11 3 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 0 2 1 0 0 3 

รวม 51 245 99 5 0 400 
 

  

         
จากตารางท่ี 4.126 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.127 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นกายภาพ 

 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 
ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 

รวม X2 P มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 33 127 43 0 0 203 

6.851 .653 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 20 121 36 1 0 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 4 10 2 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 0 3 0 0 0 3 

รวม 57 261 81 1 0 400   

  
จากตารางท่ี 4.127 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศัยของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 

โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.128 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนผูอ้ยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นกระบวนการ 
 

จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

จ านวนรวม 1 - 3 คน 19 89 92 3 0 203 

8.397 .753 
จ านวนรวม 4 - 6 คน 12 91 71 3 1 178 
จ านวนรวม 7 -10 คน 2 9 5 0 0 16 
จ านวนรวม > 10 คน 0 3 0 0 0 3 

รวม 33 192 168 6 1 400   
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จากตารางท่ี 4.128 พบว่า จ  านวนผูอ้ยู่อาศัยของผูซ้ื้อสินค้าและใช้บริการร้าน 
โฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไม่มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.129 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 26 116 16 0 0 158 

3.781 .876 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 16 82 13 0 0 111 
คอนโดมิเนียม 12 46 6 0 0 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

9 27 4 0 0 40 

อ่ืนๆ 3 19 5 0 0 27 
รวม 66 290 44 0 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.129 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.130 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา 

 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 8 68 80 2 0 158 

5.925 .920 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 6 50 53 2 0 111 
คอนโดมิเนียม 1 30 33 0 0 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

0 18 21 1 0 40 

อ่ืนๆ 1 13 13 0 0 27 
รวม 16 179 200 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.130 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.131 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 7 77 70 4 0 158 

11.844 .755 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 6 47 55 2 1 111 
คอนโดมิเนียม 4 22 35 3 0 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

1 18 21 0 0 40 

อ่ืนๆ 1 10 14 2 0 27 
รวม 19 174 195 11 1 400   
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จากตารางท่ี 4.131 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ
ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.132 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 7 67 80 4 0 158 

21.639 .155 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 4 33 71 2 1 111 
คอนโดมิเนียม 3 22 33 5 1 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

1 15 23 1 0 40 

อ่ืนๆ 1 9 13 4 0 27 
รวม 16 146 220 16 2 400   

 
จากตารางท่ี 4.132 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.133 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคคล 

 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 17 100 39 2 0 158 

15.456 .217 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 15 72 22 2 0 111 
คอนโดมิเนียม 9 43 12 0 0 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

7 17 16 0 0 40 

อ่ืนๆ 3 13 10 1 0 27 
รวม 51 245 99 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.133 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนั
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.134 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัย กับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นกายภาพ 
 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 21 107 29 1 0 158 

5.882 .922 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 17 70 24 0 0 111 
คอนโดมิเนียม 12 39 13 0 0 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

5 28 7 0 0 40 

อ่ืนๆ 2 17 8 0 0 27 
รวม 57 261 81 1 0 400   
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จากตารางท่ี 4.134 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ
ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.135 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทลักษณะท่ีอยู่อาศัยกั บปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นกระบวนการ 
 

ประเภทลกัษณะ 
ท่ีอยูอ่าศยั 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

บา้นเด่ียว/บา้นแฝด 13 83 60 2 0 158 

7.775 .955 

ทาวนเ์ฮา้ส์/ทาวนโ์ฮม 8 55 45 2 1 111 
คอนโดมิเนียม 6 26 31 1 0 64 
ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์
อาคารส านกังาน 

3 17 19 1 0 40 

อ่ืนๆ 3 11 13 0 0 27 
รวม 33 192 168 6 1 400   

 
จากตารางท่ี 4.135 พบวา่ ประเภทลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ

ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.136 สรุปผลทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัความพึงพอใจต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด  

 

ล าดับ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1 เพศ ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

2 สถานภาพสมรส ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

3 อาย ุ ดา้นราคา  

4 อาย ุ ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

5 อาย ุ ดา้นกายภาพ  

6 อาย ุ ดา้นกระบวนการ 
  7  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

  8  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   ดา้นกระบวนการ  

 9  อาชีพ   ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

10  อาชีพ   ดา้นกระบวนการ  

 
จากตารางท่ี 4.136 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ใน

ส่วนของเพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนสถานภาพกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับนัยส าคญัทาง 
สถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอายุกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอายุกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับนัยส าคญัทาง 
สถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอายุกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอายุกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอาชีพกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับนัยส าคญัทาง 
สถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอาชีพกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

3.3 สมมติฐาน: พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้างมีความสัมพันธ์กับความ 
พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าและใช้บริการที่ร้านโฮมโปร สาขา
ประชาช่ืน 

ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลลงตารางเพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในส่วนของ เร่ือง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วม
ตดัสินใจ กบัความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการโดยใชว้ิธีทาง
สถิติหาค่าไคสแควร์ (X2) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี  4.137 – 4.151 
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ตารางท่ี 4.137 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 45 234 38 0 0 317 

10.749 .096 
3-4 คร้ังต่อเดือน 16 50 6 0 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 3 4 0 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 2 2 0 0 0 4 

รวม 66 290 44 0 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.137 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ

ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.138 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคา 
 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 11 141 160 5 0 317 

8.949 .442 
3-4 คร้ังต่อเดือน 3 34 35 0 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 1 2 4 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 1 2 1 0 0 4 

รวม 16 179 200 5 0 400   
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จากตารางท่ี 4.138 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ
ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความ 
สัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.139 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 12 142 153 9 1 317 

17.499 .132 
3-4 คร้ังต่อเดือน 5 27 39 1 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 1 3 3 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 1 2 0 1 0 4 

รวม 19 174 195 11 1 400   

  
จากตารางท่ี 4.139 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ

ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.140 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 12 113 176 15 1 317 

54.840 .000 
3-4 คร้ังต่อเดือน 3 28 40 1 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 1 4 2 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 0 1 2 0 1 4 

รวม 16 146 220 16 2 400   

  
จากตารางท่ี 4.140 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ

ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัปาน
กลาง มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.141 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นบุคคล 
 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 36 197 79 5 0 317 

8.454 .489 
3-4 คร้ังต่อเดือน 11 43 18 0 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 3 3 1 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 1 2 1 0 0 4 

รวม 51 245 99 5 0 400   
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จากตารางท่ี 4.141 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ
ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.142 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นกายภาพ 
 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 44 207 65 1 0 317 

2.067 .990 
3-4 คร้ังต่อเดือน 10 48 14 0 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 2 4 1 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 1 2 1 0 0 4 

รวม 57 261 81 1 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.142 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ

ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.143 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  กับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 

 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 23 153 136 5 0 317 

112.474 .000 
3-4 คร้ังต่อเดือน 7 36 28 1 0 72 
5-6 คร้ังต่อเดือน 3 1 3 0 0 7 
> 6 คร้ังต่อเดือน 0 2 1 0 1 4 

รวม 33 192 168 6 1 400   
 

จากตารางท่ี 4.143 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของผูซ้ื้อสินคา้และ
ใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มี
ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 

ตารางท่ี 4.144 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้  กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด 
ท่ีร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 38 187 34 0 0 259 

13.927 .030 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

23 79 6 0 0 108 

เพื่อน 2 7 4 0 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 3 17 0 0 0 20 

รวม 66 290 44 0 0 400   
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จากตารางท่ี 4.144 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยมีความพึงพอใจ
อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.145 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด 
ท่ีร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นราคา 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 11 110 135 3 0 259 

5.696 .770 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

4 53 50 1 0 108 

เพื่อน 1 7 5 0 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 0 9 10 1 0 20 

รวม 16 179 200 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.145 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ   
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ตารางท่ี 4.146 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้  กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด 
ท่ีร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 10 112 128 9 0 259 

14.664 .260 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

8 48 50 1 1 108 

เพื่อน 1 2 9 1 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 0 12 8 0 0 20 

รวม 19 174 195 11 1 400   
 

จากตารางท่ี 4.146 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
 
ตารางท่ี 4.147 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้  กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ี
ร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 9 90 147 11 2 259 

5.027 .957 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

6 42 56 4 0 108 

เพื่อน 0 5 7 1 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 1 9 10 0 0 20 

รวม 16 146 220 16 2 400   
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จากตารางท่ี 4.147 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.148 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้  กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล 
 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด 
ท่ีร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นบุคคล 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 30 158 68 3 0 259 

5.155 .821 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

16 67 23 2 0 108 

เพื่อน 1 7 5 0 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 4 13 3 0 0 20 

รวม 51 245 99 5 0 400   

 
จากตารางท่ี 4.148 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.149 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้  กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพ 

 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด 
ท่ีร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นกายภาพ 
รวม X2 P มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 31 171 56 1 0 259 

8.535 .481 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

23 65 20 0 0 108 

เพื่อน 1 9 3 0 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 2 16 2 0 0 20 

รวม 57 261 81 1 0 400   
 

จากตารางท่ี 4.149 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
 

ตารางท่ี 4.150 ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหมี้การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้  กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 

 

ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด 
ท่ีร่วมตดัสินใจ 

ระดบัความพึงพอใจ 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

รวม X2 P 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 20 115 119 4 1 259 

11.938 .451 
ญาติและบุคคลใน
ครอบครัว 

12 58 37 1 0 108 

เพื่อน 0 8 4 1 0 13 
เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 1 11 8 0 0 20 

รวม 33 192 168 6 1 400   
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จากตารางท่ี 4.150 พบว่า ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.151 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในส่วนของความถ่ี

ในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ และผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจกบัความพึง
พอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 

ล าดับ พฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

2 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ดา้นกระบวนการ 
  3   ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุด   ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

   ท่ีร่วมตดัสินใจ  

 
จากตารางท่ี 4.151 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในส่วนของความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในส่วนของความถ่ี
ในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในส่วนของผูท่ี้มี
ส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อสินคา้และใช้บริการ 
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษา เร่ือง ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
โดยระเบียบวธีิรูปแบบการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้จิยัเชิงส ารวจและวธีิการ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างประชากร 
ท่ีซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน จ านวน 400 คน 

 

1. สรุปการศึกษา 

 
ผลการศึกษา สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าและการใช้บริการร้านโฮมโปร สาขา

ประชาช่ืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 55.8 สถานภาพสมรส / อยู่
ดว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ 50.5 อายุระหวา่ง 36- 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.7 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 85.7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001- 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.5 ประกอบ
อาชีพเป็นพนกังานบริษทั  คิดเป็นร้อยละ 38.7 จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ 
ไปใช้ระหว่างจ านวน 1-3 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 และประเภทของลักษณะท่ีอยู่อาศัยเป็น 
บา้นเด่ียว / บา้นแฝด คิดเป็นร้อยละ 39.5 

1.2 พฤติกรรมการบริโภคต่อการซ้ือสินค้าและใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน
ของผู้บริโภค พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ 1-2 คร้ังต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 79.2  ซ้ือสินคา้และบริการคร้ังละ 1,000 - 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.8 ใชเ้วลาใน
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการประมาณ  2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 58.2 มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มา
ซ้ือสินคา้และบริการ คิดเป็นร้อยละ 67.2 วิธีการช าระเงินโดยใช้บตัรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 71.2 
กลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือเป็นกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 46.0 และผูท่ี้มีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจคือ ตดัสินใจดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.7 
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1.3 ระดับความความพึงพอใจของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ต่อการซ้ือสินค้า
และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืนของผู้บริโภค พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.96) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา อยูใ่นระดบัปาน
กลาง (x̅ = 3.36) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 
3.49) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 3.40) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.83) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกายภาพ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.78) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.61) 

1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการซ้ือ
สินค้าและใช้บริการที่ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน พบวา่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 ดงัน้ี  

1) เพศกบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ ในส่วนการใช้
จ่ายเงินต่อคร้ัง  

2) เพศกบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ ในส่วนวิธีการ
ช าระเงินค่าสินคา้  

3) เพศกับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ ในส่วนกลุ่ม
สินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  

4) สถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  
ในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง  

5) สถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  
ในส่วนวธีิการช าระเงินค่าสินคา้  

6) สถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  
ในส่วนกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  

7) สถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  
ในส่วนผูท่ี้มีส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  

8) อายุกบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ ในส่วนการใช้
จ่ายเงินต่อคร้ัง  

9) อายุกบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ ในส่วนวิธีการ
ช าระเงินค่าสินคา้  
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10) อายุกับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ ในส่วนกลุ่ม
สินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  

11) ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  
ในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง  

12) ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินค้าและใช้บริการ  
ในส่วนวธีิการช าระเงินค่าสินคา้  

13) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ 
ในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง  

14) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ 
ในส่วนวธีิการช าระเงินค่าสินคา้  

15) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ 
ในส่วนกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  

16) อาชีพ กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ ในส่วนวิธีการ
ช าระเงินค่าสินคา้  

17) อาชีพ กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ ในส่วนผูท่ี้มี
ส่วนร่วมตดัสินใจซ้ือสินคา้  

18) ประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และ
ใชบ้ริการ ในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง  

19) ประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั กบัพฤติกรรมการบริโภคในการซ้ือสินคา้และ
ใชบ้ริการ ในส่วนกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  

1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภค พบวา่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ดงัน้ี  

1)  เพศ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
2)  สถานภาพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
3)  อาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  
4)  อาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
5)  อาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกายภาพ  
6)  อาย ุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ  
7)  รายได้เฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาด  
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8)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ  
9)  อาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
10)  อาชีพ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ  

1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของผู้บริโภค พบวา่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ดงัน้ี  

1)  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด  

2)  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
กระบวนการ  

3)  ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยให้มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ 
ผูซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 

 

2.  อภิปรายผล 
 
ผลจากการวิเคราะห์ การทดสอบสมมติฐานการศึกษา และการศึกษาเอกสารและ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า ความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ของผูบ้ริโภคในการศึกษาคร้ังน้ีมีประเด็นท่ี
น่าสนใจ ดงัน้ี 

2.1 ผู้บริโภคและพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค 
ผลการศึกษา แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 55.8 

สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 50.5 อายุระหว่าง 36- 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.7  
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 85.7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001- 40,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 35.5 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั  คิดเป็นร้อยละ 38.7 จ  านวนผูอ้ยู่อาศยัใน
อาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช้ระหว่างจ านวน 1-3 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 และประเภทของ
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นบา้นเด่ียว / บา้นแฝด คิดเป็นร้อยละ 39.5 แสดงใหเ้ห็นวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มท่ีมีอาชีพมีรายไดท่ี้แน่นอนและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนสูง ท าให้มีก าลงัในการซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการของร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ีช่วงอายุอยูใ่นช่วงของการใช้
เหตุและผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ ส่งผลถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้คร้ังละ 1,000 - 3,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ เกศรา จนัทร์จรัสสุข (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และใช้
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บริการห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมโดยรวม ในการ
ซ้ือสินคา้ และใช้บริการห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียงัพบว่ามี
พฤติกรรมเลือกซ้ือ กลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า เป็นกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 46.0 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ สุพจน์ กาญจนางกูรพนัธ์ุ (2557) ไดศึ้กษา “ปัจจยัท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ว ัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบวา่ วสัดุ และอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ อุปกรณ์
ไฟฟ้า หลอดโคม สายไฟฟ้า 

2.2 ความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซ้ือสินค้าและใช้บริการ
ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

ระดบัความความพึงพอใจของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
และใช้บริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.96) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา อยูใ่นระดบั
ปานกลาง (x̅ = 3.36) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก 
(x̅ = 3.49) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 
3.40) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.83) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกายภาพ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.78) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.61) 

ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคคล ดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการอยูใ่นระดบั
มาก แสดงให้เห็นถึง กลยุทธ์ของร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในการเน้นและให้ความส าคญัใน
การจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพมีมาตรฐาน ปรับปรุงพฒันาบุคลากรใหส้ามารถบริการใหลู้กคา้ไดรั้บ
ความพึงพอใจสูงสุด 

ในขณะเดียวกนั ระดบัความความพึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง แสดงใหเ้ห็นวา่ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน
ยงัตอ้งปรับปรุงในด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด เพื่อยกระดบัให้ลูกคา้มีความพึงพอใจใน 
ทั้งสองดา้นเพิ่มข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ปฏิมา  สุวรรณศรี (2556) การศึกษา ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์นครราชสีมาของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์นครราชสีมา ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมาทุกรายการ ไดแ้ก่ 
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ดา้นผลิตภณัฑห์รือบริการ ดา้นราคา ดา้นการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
กายภาพ ดา้นกระบวนการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
สิรภทัรญ์  ตนัตระกูล (2559) การศึกษา ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของร้านโฮมโปร สาขานครศรีธรรมราช พบวา่ ลูกคา้มีความพึงพอใจ ต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านสินคา้และบริการ ราคา สถานท่ีบริการ อยู่ในระดบัมาก ส่วนความพึงพอใจต่อการส่งเสริม
การตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 

2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม 
การบริโภค 

ผลการศึกษาพบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการ และอายุมีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง วธีิการช าระเงินค่าสินคา้ และกลุ่ม
สินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นหากตอ้งการเพิ่มระดบัความ
พึงพอใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ตอ้งพฒันาปรับปรุงการใหบ้ริการในดา้นต่างๆ โดยเฉพาะ
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกายภาพ และดา้นกระบวนการ ใหร้องรับความตอ้งการใน
กลุ่มลูกคา้ท่ีมีช่วงอายุต่างๆ กนั โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี และ 46 – 55 ปี ซ่ึงรวมทั้ง 
3 กลุ่มจะคิดเป็นร้อยละ 81.7 ของลูกคา้ทั้งหมด หากสามารถเพิ่มระดบัความพึงพอใจไดจ้ะเป็นการ
เพิ่มยอดขายจากพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคในส่วนการใชจ่้ายเงินต่อคร้ัง วิธีการช าระเงิน 
ค่าสินคา้ และกลุ่มสินคา้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุดนัน่เอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ วลัลภ ทิพวงษ์ 
(2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากห้างคา้ปลีกไฮเปอร์มาเก็ตของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน 
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากห้างคา้ปลีกไฮเปอร์มาเก็ตโดยรวมอยู่ใน
ระดบัสูง ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว
ต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ ราคาการซ้ือ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 
และช่วงเวลาท่ีซ้ือจากหา้งคา้ปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างกนั  
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3. ข้อเสนอแนะ 
 
3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้

3.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจต่อการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ในการพิจารณาเลือกซ้ือ
สินคา้ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อราคาสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ และราคาท่ีต ่ากว่า
หา้งร้านอ่ืนๆ  

 ดงันั้น เพื่อใหส้ามารถแข่งขนัในการด าเนินธุรกิจ ร้านโฮมโปร สาขาประชา
ช่ืนตอ้งรักษาระบบในการบริหารการจดัการท่ีเป็นเลิศ และรักษาความสัมพนัธ์และมิตรภาพกบั
แหล่งผลิตสินคา้ เพื่อให้สามารถรักษาคุณภาพของสินคา้ มีสินคา้จ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง และราคาท่ี
สามารถตอบสนองต่อรายไดแ้ละความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดับความพึง
พอใจต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยราคาสินค้าโดยเฉล่ียถูกกว่าท่ีอ่ืนนั้น ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึง
ผูบ้ริโภคอาจเปรียบเทียบราคากบัคู่แข่งแลว้ยงัมีราคาสูงกว่า ดงันั้น เพื่อเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขนั ร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน จึงตอ้งพยายามท าการเปรียบเทียบราคากบัคู่แข่ง และท าราคา
ให้ไดใ้นระดบัเดียวกนัหรือต ่ากว่าคู่แข่ง และสร้างการรับรู้ให้แก่ผูบ้ริโภคเขา้ใจยิ่งข้ึนหากสินคา้
ชนิดใดมีราคาต ่ากวา่คู่แข่งอยูแ่ลว้ 

3.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซ่ึงผูบ้ริโภคมี
ระดบัความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และใช้บริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน อยูใ่น
ระดบัมาก แต่หากพิจารณาจากการบริการท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอจะพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจอยู่ในระดับปานกลาง อาจเน่ืองจากสาเหตุท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน เป็นท่ีตั้ งของ
ส านกังานใหญ่ จึงมีพนกังานจ านวนมาก และบางส่วนน ารถมาจอด ซ่ึงอาจจะมีท่ีจอดรถทบัซอ้นกบั
ลูกคา้ ดงันั้น เพื่อสร้างความสะดวกให้แก่ลูกคา้จึงตอ้งมีการจดัหาท่ีจอดรถเพิ่มเติมให้เพียงพอแก่
ลูกคา้ 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
ควรมีการศึกษาโฮมโปรสาขาอ่ืนๆ โดยเฉพาะเขตปริมณฑล เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างของแต่ละแห่ง เพื่อน าข้อมูลมาประยุกต์และเป็นแนวทางในการพฒันา ปรับปรุง ให้
สามารถประกอบธุรกิจไดต่้อเน่ืองและยงัคงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
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แบบสอบถามการศึกษาค้นคว้าอสิระ  
 

เร่ือง ความพงึพอใจในการซ้ือสินค้าวสัดุก่อสร้างร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
 

****************************** 
 
แบบสอบถามน้ีใช้ในการศึกษาคน้ควา้อิสระซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาใน

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต แขนงวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะถูกน าไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น และไม่มีผลเสียหาย
ใดๆ กบัผูต้อบแบบสอบถาม ขอท่านผูต้อบแบบสอบถามได้สละเวลากรอกแบบสอบถาม 
โดยครบถว้น 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามทีเ่ป็นผู้บริโภคทั่วไป 
 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓  ในช่อง  (  ) หน้าค าตอบทีท่่านเลอืก (ตอบเพยีง 1 ข้อ) 
 

1. เพศ 
(   ) ชาย (   ) หญิง 

 
2. สถานภาพ 

(   ) โสด (   ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
(   ) หมา้ย / หยา่ร้าง   
    

3. อาย ุ
(   ) ไม่เกิน 25 ปี (   ) 26 – 35 ปี 
(   ) 36 – 45 ปี (   ) 46 – 55 ปี 
(   ) 56 – 65 ปี (   ) 66 ปีข้ึนไป 

 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

(   ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี (   ) ปริญญาตรี 
(   ) สูงกวา่ปริญญาตรี   

 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรวม 

(   ) ไม่เกิน 20,000 บาท (   ) 20,001 – 40,000 บาท 
(   ) 40,001 – 60,000 บาท (   ) 60,001 – 80,000 บาท 
(   ) 80,001 – 100,000 บาท (   ) 100,001 บาท ข้ึนไป 

 
6. อาชีพ 

(   ) พนกังานบริษทั (   ) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
(   ) คา้ขาย/เจา้ของกิจการ (   ) อาชีพอิสระอ่ืนๆ 
(   ) นกัศึกษา   
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7. จ  านวนผูอ้ยูอ่าศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ไปใช ้
(   ) จ  านวนรวม 1- 3 คน (   ) จ  านวนรวม 4- 6 คน 
(   ) จ  านวนรวม 7- 10 คน (   ) จ  านวนรวม มากกวา่ 10 คน 

 
8. ประเภทของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

(   ) บา้นเด่ียว / บา้นแฝด (   ) ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 
(   ) คอนโดมิเนียม (   ) ตึกแถว/ อาคารพาณิชย/์ 
(   ) อ่ืนๆ  อาคารส านกังาน 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้าทีร้่านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓   ในช่องหน้าค าตอบที่ท่านเลอืก (ตอบเพยีง 1 ข้อ) หรือเติม
ข้อความลงใน  (     )  ทีจั่ดไว้ตามความเป็นจริง 

 
1. ความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้และบริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืนก่ีคร้ังต่อเดือน 

(   ) 1-2 คร้ัง  (   ) 3-4 คร้ัง 
(   ) 5-6 คร้ัง (   ) มากกวา่ 6 คร้ัง 
    

2. ท่านใชจ่้ายเงิน ในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืนเป็นจ านวนเงิน
สูงสุด (บาท) ต่อคร้ัง 

(   ) นอ้ยกวา่ 1,000 บาท (   ) 1,000-3,000 บาท 
(   ) 3,001-5,000 บาท (   ) 5,001-7,000 บาท 
(   ) 7,001-10,000 บาท (   ) 10,001-15,000บาท 
(   ) 15,001-20,000 บาท (   ) มากกวา่ 20,000 บาท 

 
3. ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืนแต่ละคร้ังนาน
ประมาณก่ีชัว่โมง 

(   ) 1 ชัว่โมง (   ) 2 ชัว่โมง 
(   ) 3 ชัว่โมง (   ) 4 ชัว่โมง 
(   ) มากกวา่ 4 ชัว่โมง   
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4. ในคร้ังน้ีท่านเขา้มาในร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน มีวตัถุประสงคท่ี์ส าคญัท่ีสุดคือขอ้ใด 
(   ) ซ้ือสินคา้หรือบริการ (   ) เดินดูสินคา้ 
(   ) สอบถามราคาสินคา้ /บริการ (   ) เปล่ียนหรือเคลมสินคา้ 

 
5. ท่านมีความสะดวกในการช าระค่าสินคา้ในร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน ตามขอ้ใด 

(   ) เงินสด (   ) บตัรเครดิต 
(   ) สินเช่ือทางร้านคา้   

 
6. สินคา้กลุ่มใดท่ีท่านเลือกซ้ือบ่อยสุดท่ีร้านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน  

(   ) กลุ่มวสัดุก่อสร้าง ไดแ้ก่ กระเบ้ืองหลงัคา เหล็ก ฉนวนกนัความร้อนและ
บล็อกปูถนน 

(   ) กลุ่มฮาร์ดแวร์ ไดแ้ก่ตะปู ลวด ลวดเช่ือม ลวดหนาม น๊อต กระดาษทราย 
รองเทา้บูธ๊ 

(   ) กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้า ไดแ้ก่ ทีว ีตูเ้ยน็ แคร่ืองซกัผา้ พดัลม 
เตารีด หลอดไฟ สายไฟ สวทิซ์ ปลัก๊ไฟ และโคมไฟ 

(   ) กลุ่มวสัดุก่อสร้าง ไดแ้ก่ กระเบ้ืองหลงัคา เหล็ก ฉนวนกนัความร้อนและ
บล็อกปูถนน 

(   ) กลุ่มเคร่ืองมือช่าง ไดแ้ก่ สวา่น ฆอ้น ส่ิว ไขควง คีม กรรไกรและตูเ้ช่ือม 
(   ) กลุ่มเซรามิคและสุขภณัฑ ์ไดแ้ก่ ก๊อกน ้า อ่างอาบน ้า กระจก และอุปกรณ์

หอ้งน ้า 
(   ) กลุ่มประปา ไดแ้ก่ ป้ัมน ้า ท่อน ้า ขอ้ต่อ ซ้ิงคแ์ละสายยาง 
(   ) กลุ่มสินคา้ตกแต่งบา้นไดแ้ก่ บล็อคแกว้ วสัดุปูพื้น/ผนงั เฟอร์นิเจอร์ และ

เคร่ืองครัว 
 

7. ผูท่ี้มีส่วนส าคญัท่ีสุดท่ีร่วมตดัสินใจหรือช่วยใหท้่านมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังน้ี 
(   ) ท่านตดัสินใจดว้ยตนเอง   (   ) ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว 
(   ) เพื่อน (   ) เจา้หนา้ท่ีขายประจ าร้าน 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าและบริการ 
ทีร้่านโฮมโปร สาขาประชาช่ืน 

 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ✓  ลงในช่องเพือ่แสดงความเห็นของท่านเพยีงช่องเดียว 
 

ท่านคิดวา่มีความพึงพอใจต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของท่านในการเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการท่ีร้านโฮมโปร สาขาประช่ืนอยา่งไร 

5 หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด 
4 หมายถึง พึงพอใจมาก 
3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 
1 หมายถึง พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด  

 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความพึงพอใจ 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
 (3) 

นอ้ย  
 

(2) 

นอ้ย 
ท่ีสุด  
(1) 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.1 ในสินคา้แต่ละชนิดมีหลากหลายยีห่อ้ใหเ้ลือก
ตามความตอ้งการ 

     

1.2 สินคา้ผลิตโดยผูผ้ลิตท่ีเช่ือถือได ้      
1.3 มีสินคา้ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่และทนัสมยั 
ใหเ้ลือก 

     

1.4 คุณภาพของสินคา้ไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม
โดยดูตรามาตรฐาน 

     

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 ราคาสินคา้โดยเฉล่ียถูกกวา่ท่ีอ่ืน      
2.2 ความคุม้ค่าต่อราคาสินคา้      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความพึงพอใจ 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
 (3) 

นอ้ย  
 

(2) 

นอ้ย 
ท่ีสุด  
(1) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
3.1 การบริการช าระค่าสินคา้และบริการสะดวกรวดเร็ว      
3.2 การบริการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว      
3.3 การบริการท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์การลด แลก  
แจก แถม ผา่นส่ือต่างๆ 

     

4.2 ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกจะไดรั้บการบริการและ
เง่ือนไขพิเศษ 

     

4.3 มีการสาธิตแสดงการใชง้าน      
5. ด้านบุคคล (People) 

5.1 การบริการของพนกังานมีความสุภาพเรียบร้อย      
5.2 พนกังานคอยใหค้  าแนะน าช่วยเหลือ 
ในการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งดี 

     

5.3 พนกังานมีความสามารถในการแกปั้ญหา 
ใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
6.1 เคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการบริการ 
มีความทนัสมยั 

     

6.2 การจดัตกแต่งสถานท่ี สะอาดและสวยงาม      
7. ด้านกระบวนการ (Process) 

7.1 ขั้นตอนการใหบ้ริการง่ายไม่ซบัซอ้น      
7.2 ไดรั้บบริการดว้ยความสะดวกและรวดเร็ว      
7.3 มีบริการหลงัการขาย      

 

***ขอขอบคุณอยา่งสูง ท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี*** 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ  นายนพรัตน์  เคารพ 
วนั เดือน ปีเกดิ  4 พฤศจิกายน 2517 
สถานทีเ่กดิ  อ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี 
ประวตัิการศึกษา  วทิยาศาสตรบณัฑิต (วทิยาการคอมพิวเตอร์)  
  สถาบนัราชภฏัเทพสตรี พ.ศ. 2540 
สถานทีท่ างาน  บริษทั โฮมโปรดกัส์ เซ็นเตอร์ จ  ากดั (มหาชน) นนทบุรี 
ต าแหน่ง  ผูจ้ดัการฝ่ายระบบงาน Vistex 
 


