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บทคดัย่อ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา (1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

(2) พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต (3) ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต (4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

การตลาดกบัพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับบริการ 

ในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร จากประชากรจาํนวน 8,098,000 ราย  กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้

วิธีการคาํนวณแบบสัดส่วนได้จาํนวน 400 ราย ทาํการเก็บตวัอย่างตามความสะดวก เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ค่าไควส์แควร์และการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบสเปียร์แมน 

 ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี 

สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน15,000 - 25,000 บาท 

(2) พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตพบวา่ส่วนใหญ่มารับบริการมากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ้ือคร้ังละ

ไม่เกิน 2,115.41 บาท โดยซ้ือสินคา้ประเภทอุปโภคบริโภค และรับบริการด้านศูนยอ์าหารเป็นหลกั ช่วงวนัท่ี 

เข้ารับบริการคือวนัเสาร์ - อาทิตย ์(3) ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ 

กับพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ระดับมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ด้านราคา ด้านการจัดจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ (4) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

การตลาดกบัพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต พบวา่ ดา้นความถ่ีในการเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นจาํหน่าย ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ ส่วนด้านค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสูงมาก 
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Abstract 
 

 The objectives of this study were to study (1) customer's personal factors 
of customers in Bangkok;  (2) customer service behavior in hypermarket; (3) the 
significance level of marketing mix factors related to service behavior in 
hypermarket; and (4) the relationship between marketing mix factors and service 
behavior in hypermarket.  
 This study was a survey research. The population was 8,098,000 
customers who used the hypermarket service in Bangkok. The sample size was 400 
people. The sampling method was determined by ratio calculating. Samples were 
collected by convenience sampling. Questionnaires were used as a tool for collecting 
data. The statistics used for data analysis were frequency, percentage, standard 
deviation, inferential statistics including Chi Square and Spearman Rank.  
 The study results show that (1) the customer's personal factors of majority 
respondents were females, age between 21-30 years old, single status, held Bachelor’s 
degree, and worked in private company with the average monthly income 15,000 – 
25,000 Baht. (2) The service behavior in hypermarket of majority respondents were 
that using the service more than once a week, purchasing cost not over than 2,115.41 
Baht per time, purchasing grocery products, using the service of food court and using 
the service between Saturday-Sunday. (3) The significance level of marketing mix 
factors related to service behavior in hypermarket was at a high level.  When 
considering each part, it was found that the product was at the highest level, the next 
was price, distribution, marketing promotion, personnel, processes and the physical 
characteristics, respectively. (4) The relationship between marketing mix factors and 
service behavior in hypermarket was found that the frequency of using the 
hypermarket services related to the marketing mix factors in distribution, process and 
physical characteristics. However, the cost of the service related to the marketing mix 
factors in marketing promotion, physical characteristics, and process had the 
relationship at a high level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Service Behavior, Hypermarket 
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กติติกรรมประกาศ 

 

 

 ผูศึ้กษาขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร. อโณทยั  งามวชิยักิจ ท่ีไดก้รุณาใหค้าํปรึกษา

แนะนําและติดตามการทําการค้นควา้อิสระคร้ังน้ีอย่างใกล้ชิดมาโดยตลอด รวมทั้ งได้กรุณา

ตรวจสอบและแก้ไขปรับปรุงการศึกษาค้นควา้อิสระจนถูกต้องสมบูรณ์และขอขอบพระคุณ

คณาจารยแ์ขนงวิชาบริหารธุรกิจทุกท่านท่ีได้กรุณาให้ความรู้ รวมทั้ งให้กาํลังใจมาโดยตลอด

ระยะเวลาการศึกษา 

 ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณอย่างสูงสุดต่อ กลุ่มผูรั้บบริการไฮเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังน้ี 

 ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่  ครูอาจารย์ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทความรู้

ประสบการณ์และคุณธรรมในการดาํเนินชีวิต รวมถึงเพื่อนๆ ทุกคนท่ีคอยช่วยเหลือผูศึ้กษาในหาร

หาขอ้มูลและเทคนิคต่างๆ บุคคลทั้งหมดคอยเป็นกาํลงัใจ เป็นแรงใจสนบัสนุนในการให้โอกาส

การศึกษาระดบัปริญญาโท ตั้งแต่เร่ิมต้นตลอดเวลาเล่าเรียนจนถึงสําเร็จการศึกษา สุดท้ายทั้ งน้ี 

ผูศึ้กษาขอให้การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้เก่ียวขอ้งและผูท่ี้สนใจเพื่อนาํขอ้มูล

ไปใชเ้ป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ต่อไป 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา  

 

 ไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครมีการเจริญเติบโตอย่างมาก จากการ

พฒันาอย่างรวดเร็ว ในด้านการศึกษา การคมนาคมขนส่ง การส่ือสาร การค้า ธุรกิจ และด้าน 

การบริการขั้ นพื้ นฐานต่างๆ นอกจากน้ีแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี7  

ไดก้าํหนดให้ จงัหวดักรุงเทพมหานครเป็นศูนยก์ลางธุรกิจการคา้ การบริการ การท่องเท่ียว แหล่ง

อุตสาหกรรม การคมนาคม การขนส่งทางอากาศและการศึกษา ส่งผลให้จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

มีปัจจยัเก้ือหนุนหลายดา้น ท่ีผูท้าํธุรกิจหรือนักลงทุนทั้งหลายมีความสนใจท่ีจะลงทุนในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร เพราะมองเห็นโอกาสในการสร้างกาํไร และการขยายสาขาไปสู่หัวเมืองและ

จงัหวดัต่างๆ ทั้งน้ีการเติบโตของธุรกิจจึงมีค่อนข้างมาก จากปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีอยู่ในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร 

 สาํหรับสถานการณ์ทางการตลาดโดยรวม ศูนยว์จิยักสิกรไทยวเิคราะห์วา่ ยอดขายของ

ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตในปี 2559 จะขยายตวัอยูท่ี่ประมาณร้อยละ1.5-2.0 ขยายตวัดีข้ึนเม่ือเทียบกบัปี 

2558 ท่ีขยายตวัร้อยละ 1.8 ( www.kasikornbank.com ศูนยว์ิจยักสิกรไทย  2559 แนวโนม้เศรษฐกิจ

และธุรกิจของไทย ) แต่ยงัเป็นอตัราท่ีตํ่าเม่ือเทียบกับค่าเฉล่ียในอดีต ท่ามกลางปัจจยัเส่ียงทาง 

ดา้นกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภคท่ียงัคงชะลอตวั และสถานการณ์ทางการเมืองในประเทศทิศทางธุรกิจคา้

ปลีกค้าส่งอีก 5 ปีข้างหน้าว่าจะมีมูลค่าตลาดรวม 1.6 ล้านล้านบาท จากปัจจุบันมีมูลค่าอยู่ท่ี  1.5  

ล้านล้านบาท หรือคิดเป็นการขยายตัวเฉล่ียอยู่ท่ี  7-8% ต่อปี (2558-2562) เพิ่มข้ึนจากอัตรา 

การขยายตวัเฉล่ียต่อปี 2558ซ่ึงแนวโนม้สถานการณ์คา้ปลีกอีก 5 ปีธุรกิจคา้ปลีกจะเติบโตสูงข้ึนใน

ทุกฟอร์แมต ทั้งไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ โดยตลอด 10 ปีท่ีผา่นมาโมเดล

ร้านสะดวกซ้ือมีแนวโน้มเติบโต 10% ต่อเน่ือง เพราะการขยายตวัของสังคมเมือง รวมถึงการเปิด 

เออีซีเป็นโอกาสสําคญัในการรองรับนกัท่องเท่ียวท่ีจะเขา้มา และรูปแบบของการขายออนไลน์หรือ 

อีคอมเมิร์ซจะขยายตวัมากข้ึน ทาํให้ตอ้งไฮเปอร์มาร์เก็ตปรับตวัให้ทนักบัตลาด โดยตวัแปรและ 

ปัจจยัท่ีต้องพิจารณาต่อการปรับตวัของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตอีกประการก็คือ การเข้าสู่สังคม

ผูสู้งอายุ มีผลต่อการเตรียมสินคา้และบริการ, การขยายตวัของเมือง ซ่ึงแมว้า่จะยงักระจุกตวัอยูใ่น

http://www.kasikornbank.com/
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กรุงเทพฯ แต่ในต่างจงัหวดัก็มีความเป็นเมืองมากข้ึน จึงเป็นโอกาสขยายฐานลูกคา้เพิ่มข้ึนขนาด

ครัวเรือนเล็กลงหรือเป็นโสดมากข้ึน ทาํให้ทาํอาหารทานเองลดลง นิยมซ้ืออาหารสําเร็จรูปและ

ความจาํเป็นตอ้งซ้ือของใช้จาํนวนมากในคราวเดียวกนัหรือสินคา้ขนาดใหญ่นอ้ยลง จึงเป็นโอกาส

ของกลุ่มอาหารสาํเร็จรูป และการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสูงข้ึน   

 ซ่ึงจากการท่ีผูป้ระกอบการได้ให้ความสนใจท่ีจะเข้ามาลงทุนและพฒันาในธุรกิจ

ไฮเปอร์มาร์เก็ตมากข้ึนนั้น นับวา่เป็นขอ้ดีประการหน่ึงท่ีธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทยจะ

ไดรั้บการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยีและความรู้ใหม่ๆ มาปรับปรุงรูปแบบของไฮเปอร์มาร์เก็ต ให้ดี

และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน แต่ก็ยงัมีประเด็นท่ีมีความสําคญัหลกัๆ ดว้ยกนัคือ การท่ีไฮเปอร์มาร์

เก็ต เป็นธุรกิจท่ีกาํลงัเติบโตและมีผูป้ระกอบการชาวต่างชาติเข้ามาลงทุนในไทยด้วยอาจทาํให้

ธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีมูลค่าสูงถึง 1.5ลา้นบาทต่อปี (วฎัสาร,2542) ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะเจริญเติบโตต่อไป

ในอนาคต แต่การท่ีไฮเปอร์มาร์เก็ตจะดาํเนินกิจการไดอ้ยา่งมีเสถียรภาพนั้น ตอ้งข้ึนอยูก่บัผูบ้ริโภค

เป็นสําคญัซ่ึงผูบ้ริโภคเหล่านั้นจะเป็นผูก้าํหนดลกัษณะรูปแบบของสินคา้และบริการท่ีทางร้านคา้

จดัข้ึนวา่มีเหมาะสมหรือสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากน้อยเพียงใด ถา้รูปแบบของ

สินคา้และบริการตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคเหล่านั้นใชบ้ริการและซ้ือ

สินค้าจากไฮเปอร์มาร์เก็ตนั้ นๆ ต่อไปแต่ถ้ารูปแบบของสินค้าและบริการไม่เป็นท่ีพอใจของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคก็อาจจะไม่ไปใชบ้ริการไฮเปอร์มาร์เก็ตนั้นๆ อีกต่อไป 

 โดยผูท้าํการศึกษาไดท้าํการศึกษาขอ้มูล ไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมจาก

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจุบันไฮเปอร์มาร์เก็ตอนัดับต้นมีส่วนแบ่งทางการตลาด 

42.26% เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนัไฮเปอร์มาร์เก็ตรูปแบบเดียวกนัท่ีเนน้การจดัโปรโมชัน่ กระตุน้กาํลงั

ซ้ือของผูบ้ริโภค มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู ่33.96% (วารสารกรุงเทพธุรกิจ :มกราคม 2559) ถือวา่

อยูใ่นระดบัท่ีใกลเ้คียงกนั จึงมีการปรับกลยุทธ์การตลาดอยูต่ลอดเวลาโดยอาศยัการวิจยัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการเปล่ียนแปลงตามภาวะเศรษฐกิจและสังคม  ไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีช่ือเสียง

ส่วนใหญ่มกัมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ท่ีเนน้ความสะดวกสบายประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย ทั้งน้ีเพื่อแยง่ฐานลูกคา้และช่วงชิงส่วนแบ่งทาง

การตลาด  ซ่ึงอาจจะส่งผลกระทบต่อร้านคา้เล็กๆ ท่ีอยูใ่นบริเวณใกลเ้ตียง เช่นร้านคา้ของชาํหรือ

มินิมาร์ทขนาดเล็กอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้ส่ิงท่ีจะเป็นปัญหาตามมาคือความเปล่ียนแปลงต่อวิถีการ

ดาํรงชีวติหรือพฤติกรรมการบริโภคของคนชุมขน  หรืออาจทาํใหต้ลาดสดท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ิน ตอ้งอยู่

ในภาวะซบเซาเส่ือมโทรม และบางแห่งตอ้งปิดตวัลงได ้
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 ดงันั้นผูท้าํการศึกษาจึงสนใจท่ีจะทาํการศึกษาถึง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการของผูบ้ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร”  

ท่ีเขา้มารับบริการภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยผูท้าํการศึกษาหวงัวา่ผลของการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็น

ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ ไฮเปอร์มาร์เก็ตแบบครบวงจรทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีจะนาํผล

จากการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงสินคา้และบริการใหส้อดคลอ้งและตรงกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง นอกจากนั้นผูข้ายสินคา้ต่างๆ(Suppliers) ยงัสามารถนาํผลท่ี

ไดไ้ปใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการวางแผนเพื่อจดัหาสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมให้กบัร้านคา้ต่อไป 

ซ่ึงผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นขอ้มูลอา้งอิงสาํหรับนกัศึกษาและผูท่ี้สนใจในธุรกิจไฮเปอร์มาร์

เก็ตหรือร้านคา้ปลีกแบบครบวงจรไดอี้กทางหน่ึงดว้ย 

 

2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

 2.1 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ

และรายได ้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.2 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการของผู ้บ ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขต

กรุงเทพมหานคร 

 2.3 เพื่อศึกษาระดบัความสาํคญัส่วนประสมการตลาดของไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 

3. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 3.1 สามารถนําผลจากการศึกษามาเป็นขอ้มูลเบ้ืองต้นในการพฒันา ปรับปรุง และ

วางแผนทางการตลาดท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภค  

เขตกรุงเทพมหานคร 

 3.2 ผูท่ี้ประกอบกิจการไฮเปอร์มาร์เก็ตทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ สามารถนําผล

การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์การให้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 
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4. กรอบแนวคกิการศึกษา 

 

 ในการศึกษาพฤติกรรมปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การรับบริการของผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาได้

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัต่างๆ  เพื่อใชใ้นการกาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัน้ี 

 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)                      ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1  แสดงกรอบแนวคิดการศึกษา 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.สถานภาพ 

4.ระดบัการศึกษา 

5.อาชีพ 

6.รายไดต่้อเดือน 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ์ 

2. ราคา 

3. การจดัจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมทางการตลาด 

5. บุคลากร 

6. ลกัษณะทางกายภาพ 

7. กระบวนการใหบ้ริการ 

พฤติกรรมการรับบริการใน  

ไฮเปอร์มาร์เกต็ 

 

1. ความถ่ีในการใชบ้ริการ 

 

2. ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ 

 

3.ช่วงเวลาท่ีเขา้ใชบ้ริการ 
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5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ในการศึกษาคร้ังน้ีทาํการศึกษามุ่งศึกษาทฤษฎีทางการตลาด

ส่วนประสมทางการตลาดและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับบริการของผูบ้ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

เขตกรุงเทพมหานคร 

 5.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

  5.2.1 ประชากร ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้และรับบริการอยูใ่นไฮเปอร์มาร์เก็ต 

เขตกรุงเทพมหานคร  

  5.2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผูท่ี้ เคยซ้ือสินค้าและรับบริการอยู่ในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงเลือกกลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 8,098,000 คน (www.ipsr.mahidol.ac.th สารประชากร 

มหาวิทยาลยัมหิดล ปีท่ี25:มกราคม 59 )โดยจะทาํการเลือกกลุ่มตวัอย่างจาํนวนทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง  

ซ่ึงลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคเพศชายหรือหญิง อายตุั้งแต่ 13 ปีข้ึนไป โดยตอ้งเป็นผูท่ี้กาํลงั

ซ้ือสินคา้หรืออยูใ่นบริเวณของ ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

  5.2.3 ขอบเขตในด้านพื้นที่ พื้นท่ีสําหรับการศึกษาในคร้ังน้ีคือ กรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 4 เขต ไดแ้ก่ พระโขนง ประเวศ สวนหลวง และบางนา 

  5.2.4 ระยะเวลาทีใ่ช้ในการศึกษา ตั้งแต่เดือนเมษายน 2559 ถึงเดือนสิงหาคม 2559 

 5.3 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

  5.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

   1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย  

ช่วงอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจัดจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน

กระบวนการใหบ้ริการ 

  5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการเข้ารับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ความถ่ีในเขา้ใชบ้ริการ จาํนวนค่าใชจ่้ายในแต่ละคร้ังท่ี

เขา้ใชบ้ริการ 

 

 

 

http://www.ipsr.mahidol.ac.th/
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6. คาํจํากดัความทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

 พฤติกรรมการใชบ้ริการคือ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั

การจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน และมีส่วน

กาํหนดให้เกิดการกระทาํ ( ปริญ ลกัษิตานนท,์ 2536, หนา้ 27 ) หรือการแสดงออกของแต่ละบุคคล

ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตดัสินใจ

ท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้

ซ่ึงองคก์รธุรกิจผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึง

พอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีองค์กร

ธุรกิจใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ขององค์กรธุรกิจ ส่วนประสมทาง

การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 7 กลุ่ม ดังคือ “7 Ps” อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price)  

การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด(Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ

ใหบ้ริการ (Process ) และลกัษณะทางกายภาพ ( Physical Evidence ) 

 ไฮเปอร์มาร์เก็ต หมายถึง เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มีพื้นท่ีมากกว่าหม่ืนตารางเมตร 

ในบางประเทศมีพื้นท่ีเป็นแสนตารางเมตร มีสินคา้หลายหม่ืน SKU (รายการ) ลกัษณะจะเป็นอาคาร

ขนาดใหญ่ แบบชั้นเดียว ผูบ้ริโภคจะใชร้ถเข็น เข็นไปยงัแผนกสินคา้ต่างๆ ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ 

non-food และ package food เน้นการซ้ือทีละจาํนวนมาก ราคาจึงค่อนขา้งตํ่า บางประเทศจึงเรียก

ร้านแบบน้ีวา่ Discount Store เพราะขายราคาถูก และมกัจดั campaign ลดราคา 

 

7. ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการศึกษา 

 

 ร้านค้ารูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต สามารถนําผลของการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการ

วางแผนพฒันา องคก์รธุรกิจ ใหท้นัต่อความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของตลาด โดยการกาํหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมายได ้ซ่ึงจะทาํให้  ไฮเปอร์มาร์เก็ต แห่งนั้นสามารถสร้างฐานลูกคา้ประจาํ ไดจ้าํนวนมากข้ึน

กว่าคู่แข่งขนั จากการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม ให้ตรงตามความตอ้งการของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครบถว้นสมบูรณ์ 
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บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวคิกทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งจากเอกสาร ตาํรา และ

ผลงานวิจยัต่างๆ เพื่อนํามาประกอบการวิเคราะห์หาข้อสรุปในการประเมิน ซ่ึงแนวคิดทฤษฎี

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถนาํมาสรุปไดด้งัน้ี 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 

 2.2 แนวคิดพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 

 คอตเลอร์, ฟิ ล ลิป  (2546: 24) ก ล่าวว่า ส่ วนป ระส มการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสม

การตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์

ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้

และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้

และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์,ปริญ ลกัษิตานนัท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ไดส้รุปเก่ียวกบัแนวคิด

กลยทุธ์การตลาดสาํหรับธุรกิจการบริการ (Market Mix) ไวใ้นหนงัสือ การบริหารการตลาดยุคใหม่

ว่า ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) เป็นลาํดบั ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ
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ของผูบ้ริโภคพบว่า ผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสม

การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P’s ดงัมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

 ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้คือส่ิงท่ีผูข้าย

ตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆ โดยทัว่ไปแล้ว

ผลิตภณัฑ์แบ่งออกเป็น 2ลกัษณะ คือผลิตภณัฑท่ี์อาจเป็นส่ิงจบัตอ้งไดแ้ละผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได้

ในดา้นการบริการดา้นสินเช่ือนั้นถือวา่เป็นเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

อยูใ่นรูปของบริการ (Service Product) การท่ีจะสร้างความมัน่ใจและทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ

ในการใช้บริการนั้ นธุรกิจจะต้องสร้างและนําเสนอส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม เพื่อเป็นสัญลักษณ์แทน 

การบริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้ 

 ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปแบบตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ(Cost) ของลูกคา้ 

ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า(Value)ผลิตภณัฑ์กบัราคา(Price)ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่

ราคาจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการกาํหนดกลยุทธ์ด้านราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่า ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีกาํหนด

มูลค่าในการแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตราเป็นส่วนท่ีเก่ียวกับ วิธีการกาํหนด

นโยบายราคาและกลยุทธ์ต่างๆ ในการกาํหนดราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value)  

ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ สูงกวา่ราคา

ผลิตภณัฑ์นั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนัและปัจจยัอ่ืนๆ ซ่ึงราคาของไฮเปอร์-

มาร์เก็ต คือการกาํหนดราคาสินคา้ท่ีวางจาํหน่ายรวมทั้งราคาค่าบริการต่างๆเช่นค่าจอดรถ เป็นตน้ 

 การจดัจาํหน่าย หมายถึง ด้านสถานท่ีให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกทาํเลท่ีตั้ ง

(Location) ของธุรกิจบริการมีความสําคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจท่ีผูบ้ริโภคตอ้งไปรับบริการจาก 

ผูใ้ห้บริการในสถานท่ีท่ีผูใ้ห้บริการจดัไว ้เพราะทาํเลท่ีตั้งเป็นตวักาํหนดกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้มา

ให้บริการ ดงันั้นสถานท่ีให้บริการตอ้งสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการ กลุ่มเป้าหมาย

ไดม้ากท่ีสุด และคาํนึงถึงทาํเลท่ีตั้งของคู่แข่งขนัดว้ย โดยความสาํคญัของทาํเลท่ีตั้งจะมีความสําคญั

มากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท ธุรกิจบริการนั้นช่องทาง

กระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคมากเท่าไร ผลกาํไรก็จะเพิ่งสูงข้ึนมากเท่านั้น และท่ีสําคญัจะต้องมี

มาตรฐาน คือ ไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีความสะดวกและปลอดภยั 

 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการทางดา้นการติดต่อส่ือสารทางการตลาด 

ระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือ เพื่อเป็นการให้ขอ้มูลชกัจูงใจ หรือตอกย ํ้า

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ 

ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ โดยเคร่ืองมือท่ี
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ใชใ้นการส่ือสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจทาํได ้4 แบบดว้ยกนั ซ่ึงเรียกว่า

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด(Promotion Mix) ประกอบไปดว้ย 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช่บุคคล โดยผา่นส่ือต่างๆ 

และผูอุ้ปถมัภ์รายการตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านส่ือ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ 

ป้ายโฆษณา นิตยสารฯลฯ กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา 

(Creative Strategy) และยทุธวธีิการโฆษณา (Advertising Tactics ) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

 2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบ

เผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ท่ีมีอาํนาจซ้ือ ซ่ึงเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขายจะเก่ียวขอ้งกบั 

กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การจดัการหน่วยขาย 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ี

กระทาํการอยา่งต่อเน่ือง นอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นกังานขาย การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์

ท่ีช่วยกระตุน้ความสนใจในการใช้บริการของลูกคา้ให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้น

สุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนใน ช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

  3.1 กระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer  

Promotion) 

  3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Force  

Promotion) 

  3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 

(Sales Force Promotion) 

 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็น

การเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน เป็นแผนงานการนาํเสนอ อย่าง

ต่อเน่ืองเพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อองค์กรตลอดจนสร้าง 

ภาพลกัษณ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้

เกิดการตอบสนอง โดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดให้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรง 

วธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดให้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอบสนองทนัที 

ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายทางตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อค การ

ขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่นคูปองส่วนลด 

 ดังนั้ นการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการประสานงานของผูข้ายในการพยายามใช้

ความคิดสร้างสรรค์เพื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจ เพื่อขายสินคา้และบริการหรือส่งเสริมความคิด การ
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ส่งเสริมการตลาดถือเป็นหน้าท่ีหน่ึงของการตลาดเพื่อการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

โดยข่าวสารอาจจะเป็นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ราคาหรือคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายก็ได ้

 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality 

Management:TQM) หรือตอ้งแสดงให้เห็นคุณภาพ ของบริการโดยผ่านการใช้หลกัฐานท่ีมองเห็น

ได้ เช่นสัญลักษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม โลโก้ตราร้านค้าต้องเป็นเอกลักษณ์เฉพาะจบัต้องได้ง่ายต่อ 

การจดจาํและพดูถึง 

 กระบวนการ หมายถึง การสร้างสรรคแ์ละการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภณัฑโ์ดย

อาศัยกระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ท่ีสําคัญสําหรับการบริการ คือ เวลาและ

ประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ในกาส่งมอบรวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนกังานจะไดไ้ม่เกิดความสับสน ทาํงานได้

อยา่งถูกตอ้งและมีแบบแผนเดียวกนัและงานท่ีไดต้อ้งดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 

 บุคลากร หรือ พนักงาน ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่ อ  

ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหว่าง

เจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ขององคก์ร เจา้หน้าท่ีตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ี

สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา สามารถสร้าง

ค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

 

2. แนวคดิพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2541:124-125) อ้างอิงจาก Kotler ,Philip(1999) Marketing 

Management ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทาํของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมาย

รวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

 Engel และผูร่้วมงาน (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ เป็นการกระทาํ

ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการ

ตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อนและมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํดงักล่าว 

 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk,1987 ) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคไวว้า่เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล 

หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา 
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และกาํลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบด้วย ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร่ 

อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หาหรือ

วิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ

พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคคาํตอบท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์

การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 คาํถามท่ีใชเ้พือ่คน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 

 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?)เป็นคําถามเพื่อทราบ

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้บริการในห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงเก่ียวกับด้าน

ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซ้ือ 

 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (Who does the consumer buy?) เก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ

ตอ้งการไดจ้ากผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเก่ียวกบัคุณสมบติัหรือประโยชน์ 

 3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงค์ในการซ้ือของ

ผูบ้ริโภควา่จะซ้ือเพื่ออะไร  

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) บทบาทของ

กลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้

 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงวนัใด 

ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 

 6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภค

ไปทาํการซ้ือ  

 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ ความรู้สึก

ภายหลงัการซ้ือ 

 2.1 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 

  ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุผล

ท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้

เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s 

purchase decision) 

 



12 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 

ส่ิงกระตุน้

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจาํหน่าย 

การส่งเสริม

การตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วฒันธรรม 

 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

ปัจจยัดา้นสังคม 

ปัจจยัดา้นบุคคล 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

    

 

ภาพท่ี 2.1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

ท่ีมา : Kotler,Philip .(1997). Marketing Management Analysis, Planning Implementation and  

 Control.P172.9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 

 

  จากภาพท่ี 2 แสดงให้เห็นวา่จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้

เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้เกิดการตอบสนอง (Response)ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R 

Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

 

Buyer’s black box 

กล่องดาํหรือ 

ความรู้สึกนึกคิด

จองผูบ้ริโภค 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

การรับรู้ปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

การเลือกผลิตภณัฑ ์

การเลือกตราสินคา้ 

การเลือกผูข้าย 

เวลาในการซ้ือ 

ปริมาณการซ้ือ 
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  1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิง

กระตุน้จากภายนอกนกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจดา้นเหตุผล 

และใชเ้หตุจูงใจดา้นจิตวทิยา  

   1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการ

ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบดว้ย 

    1.1.1 ส่ิงกระตุ้นผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

    1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสม

กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย 

    1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย (Distribution) เช่น  

การจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค 

    1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใช้ความพยามยามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์

อนัดีกบับุคคลทัว่ไป 

   1.2 ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ี

อยูภ่ายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่  

    1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายไดข้อง

ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

    1.2.2 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Technological) 

    1.2.3 ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 

    1.2.4 ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

   1.3 ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s characteristic) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจาก

ปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

   1.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย 

ขั้นตอน การรับรู้ความตอ้งการ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ

ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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  2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงต้อง

พยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของ 

ผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

  3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือก

ตราสินคา้ การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณการซ้ือ 

 2.2 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

  1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) เป็นปัจจยัท่ีอิทธิพลออกท่ีกระทบต่อ

พฤติกรรมของผู ้บริโภคได้กวา้งขวางท่ีสุดลึกลํ้ าท่ี สุด ซ่ึงแบ่งย่อยออกเป็นวฒันธรรมหลัก  

(core culture) แลว้ก็อนุวฒันธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 

   1.1 วัฒนธรรมหลักเป็นส่ิงที่มีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย์และ 

เป็นตัวก่อให้เกดิค่านิยม การรับรู้ ความอยากได้ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษยส่ิ์งเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึน

แล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กนัและกันมาและด้วยเหตุท่ีแต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็นของตนเอง 

ผลก็คือ พฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะผดิแผกแตกต่างกนัไป 

   1.2 วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒ นธรรมรองหรือนุวัฒ นธรรมในสังคมหน่ึง 

ประกอบด้วย บุคคลหลายเพศหลายวยั หลายอาชีพ หลายเช้ือชาติ บุคคลเหล่านี ้ล้วนมีแนวความคิด 

ทัศนคติตลอดจนแนวทางปฏิบัติที่แตกต่างกันไป เช่นชายกับหญิงย่อมมีแนวความคิดและแนว

ปฏิบติัท่ีแตกต่างกนั เด็กกบัผูใ้หญ่ก็แตกต่างกนักลุ่มคนในสังคม นอกจากจะปฏิบติัตามวฒันธรรม

ของกลุ่มตนแลว้ยงัจะตอ้งปฏิบติัตามวฒันธรรมของสังคมอีกดว้ยแต่บางวฒันธรรมของกลุ่มก็ไปขดั

กบัวฒันธรรมของสังคมก็มี กลุ่มต่าง ๆในสังคมมีอยู่มากมาย เช่น กลุ่มนักเรียน กลุ่มทหาร กลุ่ม

ชาวไร่ชาวนา เป็นตน้ 

    ซ่ึงวฒันธรรมยอ่ยน้ีสามารถแยกอธิบายไดด้งัน้ี 

    1.2.1 วัฒนธรรมย่อยตามเช้ือชาติ (Ethnic-sub-culture) ซ่ึงในสังคมหน่ึง ๆ 

ยอ่มประกอบดว้ยคนหลายเช้ือชาติแต่ละเช้ือชาติดงักล่าวต่างก็มีวฒันธรรมเป็นแบบฉบบัของตนเอง 

    1.2.2 วัฒนธรรมย่อยตามเกณฑ์อายุ (Age-sub-culture) คนในสังคมหน่ึง

ยอ่มมีอายุแตกต่างกนัแต่ละวยัยอ่มมีแนวทางการปฏิบติัท่ีแตกต่างกนัเด็กวยัรุ่นก็มีแนวทางปฏิบติั

แตกต่างจากผูใ้หญ่ เช่น การแต่งกาย การละเล่น การพดูจาตลอดจนความสนใจ ฯลฯ 
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    1.2.3 วัฒนธรรมย่อยตามท้องถิ่น (Regional-sub-culture) เน่ืองจากคนใน

ชาติหน่ึงย่อมอยู่กระจายกนัไปตามภาคต่าง ๆ ดังนั้นวิถีชีวิตในการปฏิบติัตาม ขนบธรรมเนียม

ประเพณียอ่มแตกต่างกนั  

    1.2.4 วัฒนธรรมย่อยตามอาชีพ (Occupational-sub-culture) คนมีอาชีพ

อยา่งเดียวกนัก็จะมีวถีิการดาํเนินชีวติท่ีเหมือนกนั เช่น ชาวประมง นกัร้องนกัหนงัสือพิมพ ์

    1.2.5 วัฒนธรรมย่อยตามเพศ (Sex-sub-culture) เพศหญิงเพศชายมี 

การปฏิบติัแตกต่างกนัไปหลาย ๆ ดา้น  

   1.3 ช้ันทางสังคม หมายถึง คนจาํนวนหน่ึงท่ีมีรายได ้อาชีพ การศึกษาหรือชาติ

ตระกลูอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งเหมือนกนัชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นสังคมเม่ือแบ่ง

ออกแลว้จะมีลกัษณะดงัน้ี 

    1.3.1 ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นชั้นเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 

    1.3.2 สถานภาพของผูบ้ริโภคจะสูงหรือตํ่าส่วนหน่ึงข้ึนอยู่กบัว่าจะถูกจดั

กลุ่มอยูใ่นชั้นทางสังคมระดบัใด 

    1.3.3 ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคถูกจดักลุ่มและลาํดบัความสูงตํ่าโดยตวั

แปรหลายตวัเช่น อาชีพ รายได ้ความมัง่คัง่ร่ํารวย การศึกษา และค่านิยมเป็นตน้ 

  2. ปัจจัยทางสังคม (social factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่นกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นตน้ 

   2.1 กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอ้างอิงของผู ้บริโภคคนใดหมายถึง 

กลุ่มบุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้นยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภค

ตามโดยท่ีผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้

   2.2 ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบดว้ยพ่อแม่ และ

ลูกสมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยา่งสําคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคและยงัมี

ผลการวจิยัท่ียนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือท่ีสาํคญัท่ีสุดในสังคม 

   2.3 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง 

ฐานะตาํแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึงการทาํตามหนา้ท่ีท่ี

สังคมกาํหนดไว ้ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วยบุคคลทุกคนยอ่มมีสถานภาพไดห้ลาย

อย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น  เป็นพ่อ เป็นแม่  เป็นลูกเป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็ น

ปลดักระทรวง เป็นนายตาํรวจ เป็นนายธนาคารเป็นนกัศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นส่ิงท่ีสมาชิกใน

สังคมหน่ึง ๆกาํหนดข้ึนเป็นบรรทดัฐานสําหรับกระจายอาํนาจ หนา้ท่ี ความรับผิดชอบ และสิทธิ

ต่าง ๆใหแ้ก่สมาชิก 
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  3. ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อ 

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีสาํคญั ๆ ไดแ้ก่อาย ุวฏัจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ รายได ้ 

รูปแบบการดาํเนินชีวติบุคลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง 

   3.1 อายุ (age) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจบริโภคของบุคคลยอ่ม

แปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยูข่ณะอยูใ่นวยัทารกหรือวยัเด็กพ่อแม่จะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมดเม่ืออยู่ในวยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ด้วนตนเอง 

ในบางอย่างโดยเฉพาะเม่ืออยู่ลับหลังพ่อแม่เข้าสู่วยัผู ้ใหญ่มีรายได้เป็นของตนเองอาํนาจใน 

การตดัสินใจซ้ือจะมีมากท่ีสุด ต่อเม่ือเข้าสู่วยัชราความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่น้อง  

บุตรหลานจะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก 

   3.2 วฏัจักรชีวติครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว

นบัตั้งแต่การเร่ิมตน้ชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ีการส้ินสุดชีวิตครอบครัวแต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิต

ครอบครัวผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันออกไปรายได้ส่วนบุคคล 

(Personal income) รายได้ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือ 

ไม่ซ้ือไดแ้ก่ รายไดส่้วนบุคคลท่ีถูกหักภาษีแลว้ (Disposable income) หลงัจากถูกหักภาษีผูบ้ริโภค

จะนาํเอารายไดส่้วนหน่ึงไปเก็บออมไวแ้ละอีกส่วนหน่ึงไปซ้ือผลิตภณัฑ์อนัจาํเป็นแก่การครองชีพ

เรียกวา่ Disposable income และรายไดส่้วนน้ีน่ีเองท่ีผูบ้ริโภคจะนาํไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย 

   3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคลใด

หมายถึง พฤติกรรมการใชชี้วติ ใชเ้งิน และใชเ้วลา ของบุคคลคนนั้นซ่ึงแสดงออกมาให้ปรากฏซํ้ า ๆ 

กัน ในส่ี มิติต่อไปน้ี  คือมิติทางด้านลักษณะประชากรท่ีประกอบกันเข้าเป็นตัวคนคนนั้ น 

(demographics) กิจกรรมท่ีเขาเข้าไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

(interest) และความคิดเห็นท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

  4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ไดแ้ก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) 

ความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) 

   4.1 การจูงใจโดยทั่วไป หมายถึง การชักนาํหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อให้บุคคล

เห็นคลอ้ยตามส่ิงท่ีใชช้กันาํหรือเกล้ียกล่อมเรียกวา่แรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึงพลงัท่ีมีอยูใ่นตวั

บุคคลแล้วและพร้อมท่ีจะกระตุน้หรือช้ีทางให้บุคคลกระทาํการอย่างใดอย่างหน่ึงเพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายของบุคคลนั้น 

   4.2 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้า

เข้ามาจดัระเบียบและทาํความเข้าใจโดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
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ตอบสนองการท่ีผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอยา่งเดียวกนั และตกอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนัแต่

มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกนั เป็นเพราะการรับรู้น่ีเองนกัการตลาดพึงเขา้ใจวา่ในชีวติประจาํวนั

ของผูบ้ริโภคจะตกอยู่ท่ามกลางส่ิงเร้ามากมายและผูบ้ริโภคสามารถจะเลือกรับได้ สามารถจะ

บิดเบือนไดแ้ละสามารถท่ีจะเลือกจดจาํเอาไวไ้ด ้การส่งส่ิงเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไปจึงตอ้ง

โดดเด่น ชดัเจน และจาํง่ายจึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค ์

   4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการไดมี้

ประสบการณ์ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้มผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์มาแลว้วา่ผลิตภณัฑ์ใด

สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้เม่ือตกอยูใ่น

ภาวะท่ีความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ยา่งเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีกผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์

เดิมไปบริโภคอีก 

   4.4 ความเช่ือและทัศนคติความเช่ือ เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดท่ี

จะเป็นไปไดอ้นัเป็นจุดมุ่งหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ไดค้วามเช่ือน้ี

อาจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ไดแ้ละอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ 

เขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได 

   4.5 ความเช่ือ เป็นตวัก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภณัฑ์ข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภคถ้า

หากปรากฏวา่ผูบ้ริโภคมีความเช่ือผดิ ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ยอ่มเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้ง

ทาํการรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือใหถู้กตอ้งดว้ยกลวธีิต่างๆ 

   4.6 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าที

ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้ นโดยอาจแสดงออก

ในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็นดว้ยก็ไดท้ศันคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้น มีธรรมชาติท่ีค่อนขา้ง

เปล่ียนแปลงยากแทนท่ีจะเปล่ียนทศันคตินกัการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับขอ้เสนอให้สอดคลอ้งกบั

ทศันคติ 

 2.3 กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ 

  พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการ ท่ีตอ้งใช้เวลาและความพยายาม 

ปัจจยัภายในและภายนอกท่ีไดก้ล่าวมาจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือมี5 

ขั้นตอน ได้แก่ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 

Problem recognition) การแสวงหาขอ้มูล (Information search) การประเมินทางเลือก (Evaluation 

of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase 

behavior) ดงัรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนต่อไปน้ี 
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  1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 

Problem recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือคือการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือถูก

กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกาย

หรือนกัการตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการข้ึนได้

นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตวักระตุ้นให้เกิดความต้องการในบางคร้ังความต้องการได้รับ 

การกระตุน้และคงอยูเ่ป็นเวลานานแต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะทาํให้เกิดการกระทาํ เช่น

นกัการตลาดอาจกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือโดยมีการโฆษณาสินคา้ซํ้ าๆร่วมกบัการลดแลกแจกแถม 

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความประหยดัดงันั้นนักการตลาดอาจจะตอ้งทาํ

การวจิยัเพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคท่ีจะนาํไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑข์องตน 

  2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) เม่ือผู ้บริโภคเกิดความต้องการ 

แล้วมีการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะท่ีสําคญัเก่ียวกบัประเภทสินคา้ราคาสินคา้ สถานท่ี

จาํหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการหลาย ๆ ยี่ห้อ นกัการตลาดควรจะสนใจ

ถึงแหล่งข้อมูลต่างๆ ท่ีผู ้บ ริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆและอิทธิพลของแหล่งข้อมูลท่ีจะมีต่อ 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งได ้ดงัน้ี 

   2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบา้น 

และผูใ้กลชิ้ดซ่ึงแหล่งบุคคลน้ีจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

   2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่โฆษณาต่าง ๆ และพนักงาน

ของบริษทั 

   2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนต่าง ๆ 

   2.4 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผูท่ี้เคยทดลองใช้สินคา้นั้น ๆ 

แลว้ นกัการตลาดควรจะทราบวา่ความสําคญัของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้

และลกัษณะของผูซ้ื้อดงันั้นจึงควรจะทาํการศึกษาวา่ในสินคา้ประเภทท่ีตนขายนั้นผูบ้ริโภคมีการหา

ขอ้มูลจากแหล่งใดบา้งเพื่อจะไดใ้ชก้าํหนดในดา้นแผนการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคต่อไป 

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูล

ข่าวสารก็จะนาํมาใชใ้ห้เป็นประโยชน์ในการเลือกโดยจะมีการกาํหนดความตอ้งการของตนเองข้ึน

พิจารณาลกัษณะต่าง ๆของผลิตภณัฑ์ตรายีห่้อต่าง ๆท่ีไดรั้บขอ้มูลมาทาํการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย

ของแต่ละยี่ห้อและเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตนตั้งไว ้โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ

ความเช่ือต่อตรายี่ห้อและเร่ืองของทัศนคติต่าง ๆเข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือก 

ตรายีห่อ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
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  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือก

ต่าง ๆ แลว้ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือ

นัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ข้ึนแต่อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะ

ทาํการซ้ือจริง ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆเขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้ก ไดแ้ก่

ปัจจยัทางด้านสังคม (Social factors) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกถึงความเส่ียงว่าไม่เป็นท่ียอมรับ

ของคนในสังคมและยงัเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ (Anticipated 

Situation Factors) เช่นในช่วงเวลาท่ีตดัสินใจแลว้ไปจนถึงช่วงเวลาท่ีจะซ้ือจริงอาจเกิดเหตุการณ์

เปล่ียนแปลงต่างๆข้ึนไดแ้ก่ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ซ่ึงจะมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความลงัเลใจในการ

ซ้ือ ทั้ง ๆท่ีมีความตั้งใจซ้ือแลว้ดงันั้นนักการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือไดเ้ต็มร้อยว่าการท่ีผูบ้ริโภคมี

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของเราแลว้จะตอ้งมีการซ้ือเกิดข้ึนจริงๆ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเกิดการรับรู้

ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดข้ึนซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะทาํการลดความเสียงให้กบัตวัเองโดยการ

สอบถามจากผูท่ี้เคยใชห้รือเลือกซ้ือยี่ห้อท่ีมีการรับประกนัหรือเลือกเฉพาะยี่ห้อท่ีมีคนใชก้นัมากๆ

(ไวใ้จได้) ดงันั้นนักการตลาดจะตอ้งพยายามให้ผูบ้ริโภคได้รับทราบขอ้มูลต่าง ๆเก่ียวกบัสินคา้  

ให้ความช่วยเหลือแนะนําในการซ้ือและมีการรับประกันการซ้ือคร้ังนั้ น ๆ เป็นต้นเพื่อช่วยให้

ผูบ้ริโภคคลายความรู้สึกเส่ียงลง  

  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) ในปัจจุบันนักการตลาด

ไม่ไดส้นใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลงัการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคอีกดว้ยเน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการ

ซ้ือซํ้ าอีกในคราวต่อไปแต่ในทางตรงขา้มหากใชแ้ลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวั

สินคา้และเลิกใชใ้นท่ีสุดดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งคอยติดตามความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ เพือ่จะไดน้าํมาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมต่อไป 

 

3. แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิไฮเปอร์มาร์เกต็ 

 

 ดาํรงศกัด์ ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ (2558:5) กล่าวว่า การค้าปลีก คือ สถาบนั

ทางการตลาด ท่ีทาํหนา้ท่ีเป็นหน่วยช่วยกระจายสินคา้จากผูผ้ลิต พ่อคา้ส่ง ไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 

(Ultimate Consumer) การคา้ปลีกจึงปฏิบติัในรูปลกัษณะต่างๆ ตั้งแต่ร้านคา้ขนาดเล็ก ร้านคา้ขนาด

ใหญ่ท่ีมียอดขายเป็นลา้นบาทต่อวนั ร้านคา้ปลีกลกัษณะน้ีเรียกวา่รูปแบบ ไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นร้าน

ขนาดใหญ่ ส่ิงอาํนวยความสะดวกครบวงจร พื้นท่ีจอดรถกวา้งขวาง สามารถจอดรถยนตไ์ดน้บัพนั

คนัขณะเดียวกนัสถาบนัการคา้ปลีกเหล่าน้ีก็มีสินคา้มูลค่าราคาต่างกนั ไวจ้าํหน่าย ตั้งแต่ราคาตํ่า
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จนถึงราคาแพงคุณภาพของสินคา้ก็แตกต่างกนัไป ดงันั้นความสําเร็จส่วนหน่ึงของผูผ้ลิต พ่อคา้ส่ง

จึงข้ีนอยูก่บัความสาํเร็จของการคา้ปลีกเช่นกนั 

 ถึงแมว้า่ผูผ้ลิตจะสามารถผลิตสินคา้โดยตรงให้กบัผูบ้ริโภคได ้แต่ผูผ้ลิตยงัเห็นคุณค่า

และประโยชน์จากการใชค้นกลาง เน่ืองจากคนกลางช่วยจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ให้สามารถเขา้ถึงตลาด

เป้าหมายได้อย่างทัว่ถึง ทาํให้เกิดรายไดแ้ละกาํไรมากกว่าท่ีจะจาํหน่ายเอง สถานบนัในช่องทาง 

การจัดจาํหน่ายท่ีช่วยขายและเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค เรียกว่า สถาบัน

การตลาด (Marketing Institution ) ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัการคา้ส่ง (Wholesaling) และสถาบนั

การคา้ปลีก (Retailing) ตอ้งอาศยัการบริหาร การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาดผูบ้ริโภค 

(Market Logistics) 

 สถานบันการตลาด (Marketing Institution) เป็นธุรกิจท่ีช่วยขาย (Selling) ส่งเสริม

ก าร ต ล าด  (Promotion) จ ําห น่ าย  (Distribution) สิ น ค้าแ ล ะ บ ริ ก าร ไ ป ย ังผู ้ใ ช้ ค น สุ ด ท้ าย 

(Kotler,1994:131) สถาบนัการตลาดอาจเรียกว่า ตวักลางทางการตลาด (Marketing intermediaries) 

ซ่ึงหมายถึง หน่วยธุรกิจ ไม่วา่จะเป็นสถาบนัการคา้ส่งหรือการคา้ปลีก ซ่ึงดาํเนินงานระหวา่งผูผ้ลิต

สินค้า และผูบ้ริโภคหรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงบางคร้ังอาจเรียกว่าคนกลาง (Middleman)  

(Bone and Kurtz 1989:9) 

 นอกจากกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4’P และ 7’P อนัได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

ปัจจยัด้านราคา(Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (physical Evidence) ปัจจยัทางดา้นบุคลากร (People) 

ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process) เพราะทั้งหมดคือพื้นฐานสําคญัทางการตลาดท่ีผูป้ระกอบการ

ธุรกิจจะตอ้งศึกษาวเิคราะห์และวางแผนในปัจจยัแต่ละดา้น  

 กลยุทธ์ค้าปลีกขนาดใหญ่รูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต มีองค์ประกอบสําคญัทั้งส้ิน 6 ด้าน

ประกอบดว้ย 1.ทาํเลท่ีตั้ง (Location) 2.ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) 

3. น โยบ ายราคา (Pricing Policy) 4. ส่ วน ป ระส ม การส่ื อส ารก ารตลาด (Communication Mix)  

5. การออกแบบร้านค้าและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display) และ 6. การบริการลูกค้า 

(Customer Service) Michael Levy & Barton Weitz.2007) 

 3.1 ทาํเลที่ตั้ง (Location) ในการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีก ทาํเลท่ีตั้งถือเป็นปัจจยัการตลาด

ท่ีสําคญัมากท่ีสุด ทาํเลท่ีตั้งของร้านค้าปลีก (Store Location) หมายถึง การพิจารณาการคดัเลือก

ทาํเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกให้เหมาะสมกบัสภาพธุรกิจ เหมาะกบัธุรกิจแต่ละประเภท โดยคาํนึงถึง

ความหนาแน่นของประชากรในชุมชนนั้น อาํนาจการซ้ือ การแข่งขนัของกิจการประเภทเดียวกนั  
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อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก เพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์โดยรวมสูงสุดและเสียค่าใชจ่้ายตํ่าสุด  

(วไิลวรรณ ศรีจนัทร์อโนทยั, 2011) 

 3.2 ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) คือ ประเภท

ของสินคา้ท่ีมีจาํหน่ายในร้านมีความหลากหลายในประเภทสินคา้ ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้

ลูกค้ามีทางเลือก และสามารถเลือกซ้ือตามความต้องการ (Oxden and Oxden,2005) ในปัจจุบัน

ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ท่ีมีสินคา้ครบวงจร (One Stop Shopping) ซ่ึงแนวคิดรูปแบบ

ร้านคา้ครบวงจรน้ี ไดรั้บความนิยมในเมืองไทยมานานพอสมควร ปัจจุบนัจึงมีร้านคา้เฉพาะอยา่งท่ี

มุ่งเนน้ขายสินคา้ในหมวดหมู่นั้นๆ หรือประเภทนั้นๆ ครบวงจร (Category Killer) อยูเ่ป็นอยา่งมาก 

  ในแง่ของผู ้บ ริโภค ร้านค้าครบ วงจรท่ี มีความห ลากห ลายของสิ นค้าใน 

การให้บริการถือเป็นการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ครบถ้วน เพราะลูกค้าย่อม

ตอ้งการความหลากหลายของสินคา้ ซ่ึงสะดวกในแง่ของการเลือกหาเลือกซ้ือมากกวา่ท่ีจะตอ้งเดิน

ไปในหลายๆร้าน เพื่อให้ได้สินค้าครบตามต้องการ การจัดประเภทสินค้าท่ีขายภายในร้าน 

ตอ้งดึงดูดลูกคา้ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือสินค้า สินค้าประเภทเดียวกนัอาจมีทางเลือกในเร่ืองของขนาด  

สี ยี่ห้อ ให้ลูกคา้ได้เปรียบเทียบหรือเพิ่งความหลากหลายของสินค้าท่ีมีจาํหน่าย เพราะจะทาํให้

ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน 

 3.3 นโยบายราคา (Pricing Policy) ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินท่ีต้องจ่ายไป

เพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ (Levy and Weitz, 2007) ราคาถือเป็นปัจจยัการตลาดท่ีผูป้ระกอบ

ธุรกิจสามารถเปล่ียนแปลง และควบคุมได ้กลยุทธ์ดา้นราคาถือเป็นหวัใจสําคญัในการแข่งขนัทาง

ธุรกิจ ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ใชน้โยบายความคุม้ค่าดา้นราคา ซ่ึงถือวา่เป็นกลยทุธ์ของไฮเปอร์มาร์

เก็ตในการแข่งขนัโดยการสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตขายสินค้าในราคา

ประหยดัและถูกท่ีสุดแลว้ 

  การสร้างนโยบายราคาในการลดต้นทุนสินค้า ทั้ งน้ีเพื่อสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขนั กลยุทธ์การสร้างตน้ทุนตํ่าหรือเป็นผูน้าํดา้นตน้ทุนสินคา้ (Cost Leadership) จะทาํ

ใหคู้่แข่งขนัท่ีมีตน้ทุนสินคา้สูงกวา่ไม่สามารถแข่งขนัได ้นโยบายในการขายสินคา้ราคาถูกอาจตอ้ง

ทาํให้ผูป้ระกอบธุรกิจเนน้ท่ีปริมาณการขายมากข้ึนเพื่อชดเชยต่อกาํไรต่อหน่วยท่ีนอ้ยลง แต่มีขอ้ดี

ในเร่ืองการหมุนเวยีนของสินคา้ในสตอ๊กไดร้วดเร็วข้ึน 

 3.4 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Communication Mix) ส่วนประสมการส่ือสาร

การตลาดคือ การวางแผนภายใตแ้นวความคิดเดียว โดยใช้กิจกรรมส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั  

(จิรวุฒิ หลอมประโคม, 2553) ส่วนประสมการส่ือสารการตลาดเป็นปัจจัยทางการตลาดใน 

การเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายผา่นช่องทาง การส่ือสารประเภทต่างๆ การเลือกส่ือสารทางการตลาด
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ท่ีจะนาํมาใช้กบัธุรกิจคา้ปลีกจะตอ้งคาํนึงถึงความเหมาะสมเป็นหลกั จุดมุ่งหมายของการส่ือสาร

ทางการตลาดคือการสร้างการรับรู้ การชกัชวน และย ํ้าเตือนกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ 

การทดลองใช ้และยอมรับ เม่ือสินคา้หรือบริการเป็นท่ีพึงพอใจสําหรับลูกคา้ ความภคัดีของลูกคา้ท่ี

มีต่อธุรกิจก็จะเกิดข้ึน  

  ส่วนผสมของการส่ือสารการตลาดคือ การวางแผนภายใต้แนวความคิดโดยใช้

กิจกรรมการส่ือสารหลายรูปแบบมารวมกัน ส่วนผสมของการส่ือสารการตลาดเป็นปัจจยัทาง

การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายผา่นช่องทางการส่ือสารต่างๆ การเลือกส่ือทางการตลาด

ท่ีธุรกิจค้าปลีกเลือกใช้จะคาํนึงถึงความเหมาะสมเป็นหลักในการเลือกช่องทางการส่ือสารให้

เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้มุ่งหวงั 

  จุดมุ่งหมายท่ีแทจ้ริงของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือการสร้างความ

รับรู้ การชกัชวน และกรย ํ้าเตือนกลุ่มลูกคา้ให้เกิดการรับรู้ การทดลองใชแ้ละการยอบรับ เม่ือสินคา้

และบริการเป็นท่ีพอใจสําหรับลูกคา้ ความภคัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจก็จะเกิดข้ึน ส่ิงสําคญัสําหรับ 

ผูป้ระกอบธุรกิจคือจะทาํอย่างไรให้ลูกคา้สามารถจดจาํและระลึกถึงสินคา้และบริการของร้านคา้

ปลีกไดเ้ป็นอยา่งดี 

 3.5 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display) บรรยากาศใน

ร้านค้า (Store Atmosphere ) คือ การผสมผสานลกัษณะทางกายภาพของร้านให้ลงตวัเพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ของร้าน ในใจผูบ้ริโภค ลกัษณะทางกายภาพประกอบดว้ย สถาปัตยกรรม โครงสร้าง 

แผงผงัการจดัวางสินคา้ ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน (Levy and Weitz , 2007) การออกแบบ

ร้านและการจดัวางสินคา้ภายในร้านเป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้านใหน่้าสนใจและเป็นท่ีดึงดูด

ให้ลุกคา้เดินเขา้มาภายในร้านคา้ ความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบตกแต่งร้านท่ีลงตวั

เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจตอ้งใหค้วามสาํคญั 

  นอกจากน้ีการจดัแสดงและการจดัวางสินค้าบนชั้ นวางในร้านควรมีการแบ่ง

หมวดหมู่ของสินคา้ให้ชดัเจนและลงตวัจะทาํให้ลูกคา้ไดรั้บความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้มาก

ยิ่งข้ึน ผูป้ระกอบธุรกิจยงัสามารถใช้ส่ือโฆษณา ณ. จุดขาย (Point of Purchase Advertising) ซ่ึงส่ือ

โฆษณาเหล่าน้ีจะช่วยกระตุน้การซ้ือของลูกคา้ไปดว้ย 

 3.6 การบริการลุกค้า (Customer Service) คือการปฏิบติัและการให้บริการตามความ

คาดหวงัของลูกค้าท่ีมาใช้บริการในร้าน การบริการลุกค้าด้วยรอยยิ้ม และมีอัธยาศัยท่ีดีเป็น

จุดเร่ิมตน้ท่ีสําคญัของการให้บริการภายในร้าน พนกังานหนา้ร้านทุกคนจะตอ้งไดรั้บการฝึกอบรม

เร่ืองกิริยามารยาท การพูด การแสดงออกตลอดจนการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าให้ลูกค้าเกิดความ

ประทบัใจ  
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  นอกจากน้ีการบริการภายในร้านด้านอ่ืนๆ เพื่ออาํนวยความสะดวกให้ลุกคา้ใน

ระหว่างการใช้บริการยงัเป็นหัวข้อสําคัญท่ีต้องคาํนึงถึง ผูป้ระกอบการธุรกิจไม่ควรมองข้าม

องคป์ระกอบสาํคญัท่ีจะช่วยเพิ่มยอดขายและจาํนวนลูกคา้ของร้านคา้เพิ่มมากข้ึน 

  ปัจจยัทั้ง 6 ด้านของกลยุทธ์เหล่าน้ี นับเป็นองคป์ระกอบท่ีสําคญัผูป้ระกอบการ

ธุรกิจตอ้งใชว้างแผนตั้งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจ เพื่อท่ีจะทาํให้ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่สามารถแข่งขนัและ

ประสบความสําเร็จได ้แต่ส่ิงสําคญัเหนือส่ิงอ่ืนใด คือผูป้ระกอบการจะตอ้งมุ่งมัน่ใส่ใจ เรียนรู้ และ

ศึกษาคู่แข่งอยูต่ลอดเวลา และตอ้งพร้อมท่ีจะพฒันาธุรกิจของตนเองอยา่งต่อเน่ืองเพื่อการแข่งขนัท่ี

มีความเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 

 

4. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 เอกสิทธ์ิ สุนทรนนท (2545) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรม 

การซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกของประชาชนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า  

กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ียเท่ากบั 30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีประกอบอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน มีรายได ้10,000 -20,000 บาทต่อเดือน มีทศันคติต่อร้านคา้ปลีกในระดบัดี

มาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทศันคติต่อร้านค้าปลีกในระดับดีมาก  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจาํหน่าย ด้านราคา และสังคม วฒันธรรม รวมถึงด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 , 4.04 , 3.91, 3.84 และ 3.74 ตามลาํดบั ส่วนดา้นการให้บริการ

มีทศันคติอยูใ่นระดบัดี ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้

ในร้านคา้เดือนละ 2 คร้ัง สินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือมากท่ีสุดคือ อาหารและเคร่ืองด่ืม ส่วนใหญ่ใชบ้ริการ

ท่ีร้านคา้ปลีกดว้ยเหตุผลท่ีใกลบ้า้น เดินทางโดยรถยนตส่์วนบุคคลและไปกบัครอบครัว ในวนัหยุด

ระหวา่งเวลา 18.01 - 24.00 น. และโดยมากซ้ือสินคา้ไม่เกินคร้ังละ 500 บาท ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส และรายไดโ้ดยเพศหญิงมี

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนมากกว่าเพศชาย ผูท่ี้มีสถานภาพสมรสแลว้จะมีจาํนวนการซ้ือต่อ

คร้ังแตกต่างจาก ผูท่ี้มรสถานภาพโสด ผูท่ี้มีรายได้สูงใช้เงินซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังจาํนวนมากกว่า  

ผูท่ี้มีรายไดต้ ํ่าอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 สําหรับสมาชิกในครอบครัวในการซ้ือต่อเดือน 

และจาํนวนเงินในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
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 จากงานวิจยัของ Bhatnagar (1998) และ Fox (1999) จะพบว่ามีบางส่วนท่ีคล้ายๆกัน 

กล่าวคือทั้งสองเร่ืองนั้นกล่าวถึงการบริหารความหลากหลายของสินคา้ภายในร้าน (Assortment 

Management) วา่มีประโยชน์และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ

เร่ืองของราคาสินคา้ท่ีเป็นหนา้ท่ีของผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งเป็นผูต้ดัสินใจเอง 

 พิษณุ อ่ิมวิญญาน (2554) ศึกษาการจดัการร้านคา้ปลีก และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก

ร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้วา่ร้านสะดวกซ้ือมีลกัษณะการ

จดัการร้านคา้ดา้นการบริการ การคดัเลือกสินคา้ คุณค่าดา้นความสะดวก ลกัษณะทางกายภาพ และ

คุณภาพสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ 

เลือกซ้ือสินค้าในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. โดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ 101.74 บาท ต่อคร้ัง และ 

มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียเท่ากบั 5.59 คร้ังต่อสัปดาห์ ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ .05 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือสินค้า 

มีความสัมพนัธ์กบัอาย ุอาชีพ และการรับรู้ดา้นการบริการ การรับรู้ดา้นคุณค่าความสะดวก การรับรู้

ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการรับรู้ดา้น คุณภาพสินคา้ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดา้นความถ่ีในการ

ซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัเพศ อายุ อาชีพ การรับรู้ดา้นคุณค่าดา้นความสะดวก และการรับรู้ดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านช่ือร้านค้าท่ีซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กับอาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และคุณภาพสินคา้ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดา้นประเภท

สินค้า มีความสัมพนัธ์กับเพศ อาชีพ การบริการ การคดัเลือกสินค้า และลักษณะทางกายภาพ

 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ด้านช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัอายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน การคดัเลือกสินคา้ คุณค่าดา้นความสะดวก และคุณภาพสินคา้ 

 ณฐัพล เสตกรณุกลู (2554) พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในร้านคา้ปลีก ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี ดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก พบว่า

ส่วนใหญ่ลูกคา้เดินทางมาซ้ือสินคา้โดยทางเทา้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนน้อยกว่า 10 คร้ัง 

จาํนวนเงินในการซ้ือแต่ละคร้ังนอ้ยกวา่ 500 บาท จาํนวนเงินรวมในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนนอ้ยกวา่ 

1,000 บาท ประเภทสินค้าบริโภคท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือสินคา้ประเภทกาแฟ กาแฟสําเร็จรูป นมข้น  

ครีมเทียมนํ้ าตาล นมสด สเตอริไลท์ ส่วนประเภทสินค้าอุปโภคท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือประเภทสบู่  

ครีมอาบนํ้ า โฟมล้างหน้า ส่วนการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัย 

ดา้นองคก์ร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาสินคา้ ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และ

ด้านด้านบริการ มีผลต่อการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกอยู่ระดับมาก สําหรับการศึกษาท่ีมีปัจจัย

ความสัมพนัธ์กับการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับ

การศึกษา สถานภาพ และปัจจัยด้านองค์กรด้านราคาสินค้า ช่องทางการจาํหน่าย การบริการ 
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มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ และปัจจยัด้านองค์กร  

ดา้นผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก ส่วนปัจจยัส่วน

บุคคลดา้นอาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก 

 นิติพนธุ ทิพติวฒันชาญชยั (2541) ทาํการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดของเทสโก ้

โลตสั ขอ้มูลจากการศึกษาเก็บรวบรวมโดยการ สัมภาษณ์เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัเอกชยั 

ดิสทริบิวชั่น ซิสเทม จาํกัด และจากการศึกษาค้นควา้ข้อมูลเบ้ืองต้น จากเอกสารตาํราหนังสือ 

วารสารและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผลการศึกษาพบวา่ เทสโก ้โลตสั ไฮเปอร์มาร์เก็ต จาํหน่ายสินคา้

อุปโภค บริโภค กลุ่มลุกคา้เป้าหมาย คือประชากรท่ีอาศยัอยู่บริเวณใกลเ้คียงสาขา มีระดบัรายได้

ปานกลางถึงระดบัสูง สินคา้ท่ีเสนอขาย มีความหลากหลายมีจาํนวน 60,000-80,000 รายการ เน้น

คุณภาพสินคา้และราคายอ่มเยา มีศูนยก์ระจายสินคา้ของตนเอง เพื่อช่วยในการสั่งซ้ือ และกระจาย

สินคา้ทาํให้ช่วยลดค่าใช้จ่าย ในการเก็บรักษาสินค้า สําหรับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภณัฑ์ มีการแบ่งสินคา้ออกเป็นสินคา้อุปโภคและสินคา้บริโภค โดยจะเน้นความหลาย

หลายของตราสินคา้หรือยี่ห้อ และขนาดของสินคา้ท่ีจาํหน่าย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลุก

คา้ และการรับประกนัความพึงพอใจของลูกคา้ ในเร่ืองของคุณภาพสินคา้ นอกจากน้ียงัรับประกนั

ความสดใหม่ของสินคา้ การกาํหนดราคามุ่งท่ียอดขายและการแข่งขนั  โดยการตั้งราคาจะคาํนึง 

การตั้งราคาของคู่แข่งขนั มีการตั้ งราคาถูกเพื่อต้องการจูงใจลูกค้าให้มาซ้ือสินค้ามากข้ึน ด้าน

ช่องทางการจาํหน่าย การขยายสาขาจะพยายามให้ความครอบคลุมพื้นท่ีให้มากท่ีสุด เพื่อช่วยเพิ่ม

โอกาสในการซ้ือ ดา้นการส่ือสารทางการตลาด มีการใชโ้ฆษณาเพื่อแจง้ข่าวมารใหเ้กิดการรับรู้และ

จดจาํ ดา้นการส่งเสริมการขายใช้ การลดราคาเป็นหลกั การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์จะมีการทาํ

อยา่งต่อเน่ืองเพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีใหก้บัลูกคา้  

 สุดาพร อุปคาํ (2544) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการภายใน

ศูนยก์ารคา้ เซ็ลทรัล แอร์ พอร์ต พลาซ่า จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการภายในศูนย์การค้า เซ็ลทรัล แอร์ พอร์ต พลาซ่า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ  

ด้านราคา ด้านสถานท่ีให้บริการ และช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ สําหรับด้านการให้บริการพบว่าผูบ้ริโภค 50 เปอร์เซ็นต ์

ยอมรับว่าปัจจยัต่างๆขา้งตน้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลแอร์พอร์ต 

พลาซ่า มากท่ีสุด  คือมีสถานท่ีจอดรถท่ีกวา้งขวาง และสะดวกสบาย ไม่เสียค่าบริการท่ีจอดรถ และ

สินคา้ท่ีจาํหน่ายภายในศูนยก์ารคา้มีคุณภาพและช่ือเสียงท่ีดีมีความแตกต่างจากหา้งสรรพสินคา้อ่ืน 

ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ มีทาํเลท่ีตั้งอยู่ใกล้กบัท่ีพกัอาศยัหรือชุมชน มีการ

ตกแต่งและจดัวางสินคา้แยกประเภทหมวดหมู่อยา่งชดัเจนเพื่อใหค้วามสะดวกกบัลูกคา้ในการเลือก
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ซ้ือสินค้า มีการติดตั้ งส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ อีกทั้ งมีบุคลากรท่ีเช่ียวชาญในการให้

คาํแนะนาํสินคา้หรือผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิด การส่งมอบสินคา้มีความรวดเร็วและมีการให้บริการหลงั

การขาย เช่นการเปล่ียนสินคา้และรับประกนัสินคา้ 

 ภทัรวริน ประไกรวนั ( 2551 ) ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างเทสโก ้

โลตสั ชลบุรี จากการศึกษาพบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมมา

ใชบ้ริการห้างเทสโก ้โลตสั ชลบุรี ไม่แตกต่างกนั ส่วนอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน สถานภาพ จะมีพฤติกรรมการใชบ้ริการท่ีห้างเทสโก ้โลตสั ชลบุรี แตกต่างกนั สําหรับปัจจยั

ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ 

การมาใช้บริการท่ีห้างเทสโก้ โลตสั ชลบุรี ส่ิงท่ีเป็นจุดเด่นของห้างเทสโก ้โลตสั ชลบุรี ท่ีทาํให้

ผูใ้ช้บริการมาเลือกใช้บริการ ได้แก่ เร่ืองของทาํเลท่ีตั้ งของห้างท่ีผูใ้ช้บริการสามารถเดินทางมา

ใชไ้ดส้ะดวก และมีรถโดยสารประจาํทางผา่นหลายสาย เพราะตั้งอยูใ่จกลางเมืองชลบุรี ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่มาใช้บริการ 3 – 4 คร้ังต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉล่ียท่ีมาใช้บริการ 701 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 

วนัท่ีมาใชบ้ริการ คือ วนัอาทิตย ์ช่วงเวลาท่ีมกัมาใชบ้ริการ 18 .00- 20.00 น. การเดินทางส่วนใหญ่

เดินทางมาโดยรถส่วนตวั และมาใชบ้ริการกบัเพื่อน 

 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับ

บริการของผูบ้ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร” คร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา 

(Descriptive Research) รูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้

ในการเก็บขอ้มูลคือแบบสอบถาม และไดก้าํหนดระเบียบวธีิการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล และสถิติท่ีใช ้

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 1.1 ประชากร (Population) คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการและเคยใชบ้ริการในไฮเปอร์มาร์-

เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร  

 1.2 ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ าง  (Sample Size) ก ลุ่ ม ตัว อ ย่ าง ท่ี ใ ช้ ใ น ก า ร ศึ ก ษ า ค ร้ั ง น้ี คื อ  

กลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 

(Non Probability Random Sampling ) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Random 

Sampling) จากไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร  

 1.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงไม่ทราบจาํนวน

ประชากรท่ีแน่นอน  ดงันั้นจึงเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากการใชสู้ตรการหาขนาดตวัอยา่ง ทาโร ยา มาเน่ 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%ค่าความคาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5%โดยใช้สูตรในการคาํนวณ 

ดงัน้ี (สุทธนู ศรีไสย :2551) 

 

 2 
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n  =ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

N =  ขนาดของประชากร 

E = ความคลาดเคล่ือนของการของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้

 

 2 

=       400 

 

ดงันั้น จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

 

  1.3.1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยกาํหนดพื้นท่ี

สําหรับกลุ่มตัวอย่างตามท่ีตั้ งเขตพื้นท่ีของกรุงเทพมหานคร ตามการแบ่งชั้ นของสํานักปลัด

กรุงเทพมหานคร ไดจ้ดัแบ่งเขตออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ชั้นใน ชั้นนอก ชั้นกลาง โดยใชว้ธีิจบัฉลาก 

1 เขตจากการแบ่งกลุ่มท่ีตั้ งพื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร ดังนั้ นจะได้ 4 เขตท่ีอยู่พื้นท่ีใกล้เคียงกัน 

ไดแ้ก่ พระโขนง ประเวศ สวนหลวง บางนา 

  1.3.2 วิ ธีการสุ่มแบบกําหนดจํานวนตัวอย่าง (Quota Sampling) เพื่ อให้ได้

สัดส่วนท่ีเท่ากนั คือ 400 / 4 เท่ากบั พื้นท่ีละ 100 ตวัอยา่ง 

  1.3.3 วิ ธี สุ่ม ตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่ อ เก็บ

รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลตามพื้นท่ีต่างๆ ท่ีไดก้าํหนดไว ้

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

 2.1 ลกัษณะของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้ใช้แบบสอบถามชนิดมีโครงสร้าง 

(Structured questionnaires ) ซ่ึงประกอบด้วยคําถามปลายปิด ( Close – ended question ) และ 

คาํถามปลายเปิด ( Open – ended question ) แบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนของขอ้มูลปัจจยั

ส่วนบุคคลเป็นลักษณะปลายปิด ( Close – ended question ) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนาม

บญัญติั ( Nominal scale ) และ ลกัษณะปลายเปิด ( Open – ended question )  ในดา้นของขอ้มูลส่วน

บุคคลประเภทอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ration scale) 
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  ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  

เขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะปลายปิด (Close – ended question) ใชร้ะดบัขอ้มูลการวดัประเภท

นามบัญญัติ  (Nominal scale) กับประเภทเรียงอันดับ  (Ordinal scale) และ ลักษณะปลายเปิด  

(Open – ended question) ในด้านของข้อมูลประเภทค่าใช้จ่ายท่ีใช้ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ  

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ration scale) 

  ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับ สามารถกาํหนดนํ้ าหนัก

ความสาํคญัของแต่ละลาํดบั ดงัน้ี 

 

    ระดบัของความคิดเห็น   นํ้าหนกัความสาํคญั 

     มากท่ีสุด    5  

     มาก     4  

     ปานกลาง    3  

     นอ้ย     2  

     นอ้ยท่ีสุด    1  

 

    ผูศึ้กษาใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตร

การคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (Class interval) ดงัน้ี (มลัลิกา บุนนาค 2537: 29) 

 

ความกวา้งของอนัตราภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด  - ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 

จาํนวนชั้น 

 

   ระดบัของความคิดเห็น ระดบันํ้าหนกัความสาํคญั 

    มากท่ีสุด 4.21 – 5.00 

    มาก 3.41 – 4.20 

    ปานกลาง 2.61 – 3.40 

    นอ้ย 1.81 – 2.60 

    นอ้ยท่ีสุด 1.00 – 1.80  
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 2.2 ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการ ดงัน้ี 

  2.2.1 ศึกษาทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํขอ้มูลมาเป็นแนวทาง

ในการกาํหนดกรอบโครงสร้างของแบบสอบถาม 

  2.2.2 นาํขอ้มูลมาวเิคราะห์เน้ือหา กาํหนดกรอบแนวคิดของแบบสอบถาม 

  2.2.3 สร้างแบบสอบถามโดย ผูท้าํการศึกษาได้ทาํการศึกษาจากเอกสารตาํรา 

บทความต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมทั้งเน้ือหาท่ี

ตอ้งการศึกษา พร้อมทั้งทาํการตรวจสอบ แก้ไข ปรับปรุงเพื่อให้ถูกตอ้งและเหมาะสม ตรงกับ

วตัถุประสงคข์องการศึกษา 

  2.2.4 นาํแบบสอบถามท่ีรวบรวมมาได้เพื่อมาพิจารณาตรวจสอบความสมบูรณ์ 

เพื่อทาํการวิเคราะห์ต่อไป ในการสร้างเคร่ืองมือผูศึ้กษาได้ทาํแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ตามท่ีได้กล่าวมาขา้งต้น และได้ให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามก่อน

นาํไปใชจ้ริง มีรายนามดงัต่อไปน้ี 

   1) อาจารยช์าริณี  พลวฒิุ อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการจดัการ 

      มหาวทิยาลยักรุงเทพธนบุรี 

   2) อาจารยฟ์ารีดา  มะ   อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการจดัการ 

      มหาวทิยาลยักรุงเทพธนบุรี 

   3) นายศิริชยั  ทรวดทรง ผูอ้าํนวยการไอเปอร์มาร์เก็ต  

      เทสโก ้โลตสั สาขาสุขมุวทิ 50 

  2.2.5 ทาํการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ แลว้นาํ

แบบสอบถามท่ีมีการแก้ไขสมบูรณ์แล้ว ไปทดลองกับกลุ่มท่ีไม่ใช่ประชากร จาํนวน 30 ราย 

ก่อนนาํไปใชจ้ริงกบัประชากรกลุ่มเป้าหมาย 

 

3. การรวบรวมข้อมูล 

 

 ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีไดส่้งให้กลุ่มตวัอยา่งและ

ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ดงัน้ี 

 3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้หนงัสือ ตาํรา และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กนักบัท่ีผูศึ้กษาจะทาํการเก็บขอ้มูล 
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 3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ คือ ข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตวัอย่าง 

โดยทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลภาคสนาม โดยดาํเนินการเป็นขั้นตอนดงัน้ี 

  ขั้นตอนท่ี 1 ทาํการสํารวจความคิดเห็นจากประชากรกลุ่มเป้าหมาย แบบสอบถาม

ท่ีกาํหนดและทาํการรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดด้าํเนินการแลว้เพื่อทาํการวจิยั 

  ขั้นตอนท่ี 2 ผู ้ศึกษาทําการตรวจสอบความสมบูรณ์และรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามท่ีได้รับกลบัมาและนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บเขา้ระบบประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้

โปรแกรมทางสถิติ 

  ขั้นตอนท่ี 3 นาํผลการวิเคราะห์ท่ีประมวลไดจ้ากโปรแกรมทางสถิติไปดาํเนินการ

ตามขั้นตอนการศึกษา 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล และสถิติทีใ่ช้ 

 

 4.1 นําแบบสอบถามที่ ได้ รับคืนทั้ งหมดมาตรวจสอบ โดยพิจารณ าว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามตอบสมบูรณ์หรือไม่ เพื่อนาํแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติได ้

400 ชุด ตามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 4.2 การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ มาลงรหสัตามท่ีได้

กาํหนดรหสัไวล่้วงหนา้แลว้ 

 4.3 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ประกอบดว้ย  

  4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่การอธิบาย

โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่ออธิบายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งในส่วนท่ี 1 ส่วนท่ี 2 และ ส่วนท่ี 3 

  4.3.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อหาความสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรท่ีสนใจศึกษา ได้แก่ สถิติไควสแควร์ (Chi – square) การทดสอบความสัมพนัธ์ 

(Spearman) 



บทที ่4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับ

บริการของผูบ้ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดเ้สนอตามลาํดบัต่อไปน้ี 

 1. ขั้นตอนการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ขั้นตอนการเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบั ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  

 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

2. ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการรับ

บริการของผูบ้ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต  เขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วน

บุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน สรุปผลได้ดงั

ตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลจาํแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพสมรส  

 ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดต่้อเดือน 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล จาํนวน ( N = 400 ) ร้อยละ (%) 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

 

197 

203 

 

49.3 

50.8 

อาย ุ

13 - 25                          

26 - 35 

36 - 45 

46  ปีข้ึนไป 

  

132 

177 

 61 

 30 

 

32.1 

44.5 

15.5 

 7.9 

สถานภาพ 

โสด 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

หมา้ย/หยา่ลา้ง/แยกกนัอยู ่

 

201 

167 

32 

 

51.0 

41.8 

  7.3 

อาชีพ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ

อ่ืนๆ โปรดระบุ 

 

 53 

215 

21 

62 

44 

 5 

 

13.3 

53.8 

  5.3 

15.5 

11.0 

1.3 

อาชีพ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ

อ่ืนๆ โปรดระบุ 

 

53 

215 

21 

62 

44 

5 

 

13.3 

53.8 

5.3 

15.5 

11.0 

1.3 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล จาํนวน ( N = 400 ) ร้อยละ (%) 

รายได ้

ไม่เกิน 15,000   บาท 

15,000 - 25,000 บาท 

25,000 - 35,000 บาท 

35,001 – 45,000 บาท 

45,001 บาทข้ึนไป 

 

146 

197 

49 

 5 

 3 

 

36.5 

49.3 

12.3 

1.3 

0.8 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 203 ราย  

คิดเป็น (ร้อยละ 50.80) รองลงมาคือ เพศชายมีจาํนวน 197 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 49.30) ตามลาํดบั 

 เม่ือจาํแนกตามอายุ ส่วนใหญ่ มีอายุเฉล่ีย 26 - 35 ปี จาํนวน 177 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 44.5) 

รองลงมาคืออาย ุ 13 - 25 ปี  จาํนวน 132 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 32.1) ถดัไปคือ อาย ุ36 - 45 ปี จาํนวน 

61 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 15.5) และน้อยท่ี สุด คือ อายุ  46 ปี  ข้ึนไป จํานวน 30 ราย คิดเป็น  

(ร้อยละ 7.9) ตามลาํดบั 

 เม่ือจาํแนกตามสถานภาพส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 204 ราย (ร้อยละ 51.0) 

รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัจาํนวน 167 ราย (ร้อยละ 41.80) และนอ้ยท่ีสุดคือสถานภาพ

หมา้ย/หยา่ลา้ง/แยกกนัอยู ่มีจาํนวน 29 ราย (ร้อยละ 7.30) ตามลาํดบั 

 เม่ือจาํแนกตามระดบัการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัระดบัการศึกษาตํ่ากว่า

ปริญญาตรีจาํนวน 225 ราย (ร้อยละ 63.80) รองลงมาระดับปริญญาตรีจาํนวน 141 ราย (ร้อยละ 

35.30) และนอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัปริญญาโทมีจาํนวน 4 ราย (ร้อยละ 1.00) ตามลาํดบั 

 เม่ือจําแนกตามอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 215 ราย 

(ร้อยละ 13.30) รองลงมาคืออาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จาํนวน 62 ราย (ร้อยละ 15.50) 

ถดัไปคืออาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษาจาํนวน 53 ราย (ร้อยละ 13.30) ถดัไปอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น/

เกษียณอายุ จาํนวน 44 ราย (ร้อยละ 11.00) ถดัไปคืออาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจจาํนวน 

21 ราย (ร้อยละ 5.30) และนอ้ยท่ีสุดคืออาชีพอ่ืนๆ จาํนวน 5ราย (ร้อยละ 1.30) ตามลาํดบั 

 เม่ือจาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่ได้รับเงินเดือน15,000 – 25,000 บาท 

จาํนวน 197 ราย (ร้อยละ 49.3) รองลงมาได้รับเงินเดือนไม่เกิน 15,000 บาท จาํนวน 146 ราย  

(ร้อยละ36.5) ถัดไปได้รับเงินเดือน 25,000 – 35,000 จาํนวน 49 คน (ร้อยละ12.3) ถัดไปได้รับ
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เงินเดือน 35,000 – 45,000 บาท จาํนวน 5 ราย (ร้อยละ 1.3) และน้อยท่ีสุดได้รับเงินเดือน 45,000 

บาทข้ึนไป จาํนวน 3 ราย (ร้อยละ 0.8) ตามลาํดบั 

 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการในห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เกต็ เทสโก้ โลตัส 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินคา้ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวิเคราะห์

ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการในห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต เทสโก้ โลตัส สรุปผลได ้

ดงัตารางท่ี 4.2 

 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของปัจจยัดา้นพฤติกรรมในการใชบ้ริการของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนก 

 ตาม ประสบการณ์ในการเขา้ใชบ้ริการ ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ เหตุผลท่ีเขา้ใช ้

 บริการ ประเภทสินคา้และบริการท่ีซ้ือและใชบ้่อยท่ีสุด จาํนวนค่าใชจ่้ายสูงสุด 

 และตํ่าสุดท่ีใชเ้พื่อเขา้ใชบ้ริการ และผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

 

พฤติกรรมการใชบ้ริการ จาํนวน ( N = 400 ) ร้อยละ (%) 

ใชบ้ริการภายในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

เป็นประจาํ 

นานๆคร้ัง 

ไม่ใชเ้ลย 

 

269 

131 

0 

 

67.3 

32.7 

  0 

ช่วงเวลา  ท่ีรับบริการบ่อยท่ีสุด 

8.00 – 12.00 น. 

12.01 – 16.00 น. 

16.01 – 20.00 น. 

20.01 – 24.00 น. 

 

98 

105 

135 

62 

 

24.5 

26.3 

33.8 

15.5 

วนัท่ีเขา้ใชบ้ริการ 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 

วนัเสาร์  - วนัอาทิตย ์

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

ไม่แน่นอน 

                     

77 

164 

  21 

138 

 

19.3 

41.0 

  5.3 

34.5 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการใชบ้ริการ จาํนวน ( N = 400 ) ร้อยละ (%) 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

สินคา้อุปโภคบริโภค 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 

สินคา้ภายในบา้น 

อุปกรณ์สาํนกังาน 

อุปกรณ์กีฬา 

อ่ืนๆ  

 

251 

60 

58 

20 

9 

2 

 

62.8 

15.0 

14.5 

5.0 

2.3 

0.5 

รูปแบบบริการใดท่ีใชบ้่อยท่ีสุด 

ชาํระค่าสาธารณูปโภค 

ธุรกรรมการเงิน 

ประกนัภยั 

ศูนยอ์าหาร 

อ่ืนๆ 

                       

100 

73 

24 

201 

2 

 

25.0 

18.3 

6.0 

50.3 

  0.5 

ค่าใชจ่้ายสูงสุด 

  100  - 1,000 บาท 

1,001 - 2,000 บาท 

2,001 - 3,000 บาท 

3,001 - 4,000 บาท 

4,001 บาทข้ึนไป 

                       

223 

81 

41 

10 

46 

 

55.7 

20.2 

10.4 

2.8 

10.9 

ค่าใชจ่้ายตํ่าสุด 

50  - 200 บาท 

201 - 500 บาท 

501 -1,000 บาท 

1,001 บาทข้ึนไป 

                       

201 

129 

57 

13 

 

50.5 

32.5 

14.4 

3.4 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการใชบ้ริการ จาํนวน ( N = 400 ) ร้อยละ (%) 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการรับบริการ 

ญาติใกลชิ้ด 

เพื่อน 

เจา้หนา้ท่ีขายประจาํหา้ง 

ท่านตดัสินใจเอง 

                       

24 

81 

61 

234 

 

6.0 

20.3 

15.3 

58.5 

 

 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมส่วนใหญ่ผูรั้บบริการเป็นประจาํ จาํนวน 

296 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 67.30) รองลงมาคือ นานๆคร้ัง จาํนวน 131 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 32.7) 

ตามลาํดบั 

 ผลการวิเคราะห์เวลาส่วนใหญ่ท่ีรับใช้บริการใช้บ่อยท่ีสุด คือช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. 

จาํนวน 135 ราย คิดเป็น( ร้อยละ 33.80 )  รองลงมาคือ เวลา 12.01 – 16.00 น. จาํนวน 105 ราย 

 คิดเป็น (ร้อยละ 26.30) ถดัไปคือ เวลา 8.00 – 12.00 น. จาํนวน 98 ราย คิดเป็นร้อยละ (24.5) และ  

ท่ีนอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. ตามลาํดบั 

 ผลการวิเคราะห์วนัส่วนใหญ่ท่ีผูรั้บบริการใช้บ่อยท่ีสุด คือวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 

จาํนวน 164 ราย คิดเป็น( ร้อยละ 41.00 )  รองลงมาคือไม่แน่นอน จาํนวน 138 ราย คิดเป็นร้อยละ 

(34.50) ถดัไปคือวนัจนัทร์ – วนัศุกร์  จาํนวน 77 ราย คิดเป็น ( ร้อยละ 19.30 ) และ ท่ีน้อยท่ีสุดคือ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จาํนวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ (5.3) ตามลาํดบั 

 ผลการวิเคราะห์ประเภทสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีผูรั้บบริการซ้ือบ่อยท่ีสุด คือสินคา้อุปโภค

บริโภค จาํนวน 251 ราย คิดเป็น ( ร้อยละ 62.80 )  รองลงมาคือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  จาํนวน 60 ราย คิด

เป็น ( ร้อยละ 15.00 ) ถดัไปคือสินคา้ภายในบ้าน จาํนวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ (14.5) ถดัไปคือ

อุปกรณ์เคร่ืองใช้สํานักงาน จาํนวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ (5.00) ถัดไปคืออุปกรณ์เคร่ืองกีฬา 

จาํนวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ (2.3) ท่ีนอ้ยท่ีสุดคืออ่ืนๆ จาํนวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ (0.5) ตามลาํดบั 

 ผลการวิเคราะห์รูปแบบบริการส่วนใหญ่ท่ีรับบริการบ่อยท่ีสุด คือศูนยอ์าหาร จาํนวน 

201 ราย คิดเป็นร้อยละ (50.3) รองลงมาคือชาํระค่าสาธารณูปโภค จาํนวน 100 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 

25.00) ถดัไปคือธุรกรรมทางการเงิน  จาํนวน 73 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 18.30) ถดัไปคือบริการทาํ

ประกนัภยั จาํนวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ (6.0) และนอ้ยท่ีสุดคืออ่ืนๆ จาํนวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 

(0.5) ตามลาํดบั 
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 ผลการวิเคราะห์ด้านค่าใชจ่้ายสูงสุดในแต่ละคร้ังท่ีเขา้รับบริการท่ีมีความถ่ีมากท่ีสุด 

คือจาํนวนเงิน 100 - 1,000 บาท มีจาํนวน 223 ราย คิดเป็นร้อยละ (55.7) รองลงมาคือจาํนวนเงิน 

1,001 – 2,000 บาท มีจาํนวน 81 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 20.2) ถดัไปคือจาํนวนเงิน 4,001 บาทข้ึนไป  

มีจาํนวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ (10.9) ถดัไปคือจาํนวนเงิน 2,001 – 3,000 บาท มีจาํนวน 41 ราย 

คิดเป็น (ร้อยละ 10.4) และน้อยท่ีสุดคือ จาํนวนเงิน 3,001 - 4,000 บาท มีจาํนวน 10 ราย คิดเป็น 

ร้อยละ (2.8) ตามลาํดบั 

 ผลการวเิคราะห์ดา้นค่าใชจ่้ายตํ่าสุดในแต่ละคร้ังท่ีเขา้รับบริการท่ีมีความถ่ีมากท่ีสุด คือ

จาํนวนเงิน 50 - 200 บาท มีจาํนวน 201 ราย คิดเป็นร้อยละ (50.50) รองลงมาคือจาํนวนเงิน 201 – 

500 บาท มีจาํนวน129 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 32.5) ถดัไปคือจาํนวนเงิน 501 - 1.000 บาท มีจาํนวน 

57 ราย คิดเป็นร้อย (14.4) และนอ้ยท่ีสุดคือ จาํนวนเงิน 1,001 บาท มีจาํนวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 

(3.4) ตามลาํดบั 

 ผลการวิเคราะห์ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกใช้บริการโดยส่วนใหญ่บุคคลท่ีมี

อิทธิในการเลือกใชบ้ริการคือ ท่านตดัสินใจเอง จาํนวน 234 ราย คิดเป็นร้อยละ (58.5) รองลงมาคือ

เพื่อน จาํนวน 81 ราย คิดเป็น (ร้อยละ 20.30) ถัดไปคือเจ้าหน้าท่ีขายปรําห้าง จาํนวน 61 ราย  

คิดเป็น (ร้อยละ 15.30) และน้อยท่ีสุดคือญาติใกลชิ้ด/บุคคลในครอบครัว จาํนวน 24 ราย คิดเป็น

ร้อยละ (6.0) ตามลาํดบั 

 

ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

สรุปผลไดต้ารางท่ี 4.3 -4.7 

 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ x  S.D. ระดับความสําคัญ 

สินคา้และบริการมีความทนัสมยั                                        4.50 0.736 มากท่ีสุด 

สินคา้มีใหเ้ลือกซ้ือหลายประเภท                                       4.43                2.037                           มาก 

สินคา้และบริการมีคุณภาพไดม้าตรฐาน                             4.29                0.752                           มาก 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ x  S.D. ระดับความสําคัญ 

สินคา้มีการรับประกนัคุณภาพ 4.20 0.740 มาก 

สินคา้มีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค                       4.28 0.767 มาก 

สินคา้มีการบรรจุหีบห่อ แสดงคุณสมบติัชดัเจน                 4.22 0.793 มาก 

รวม 4.32 0.9709 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.3 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ( x = 4.32) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าให้

ความสําคญัสินคา้และบริการมีความทนัสมยั ในระดบั มากท่ีสุด ( x = 4.50 ) ใหค้วามสําคญัสินคา้มี

ให้เลือกซ้ือหลายประเภท ในระดบั มาก  ( x = 4.43) ใหค้วามสําคญัสินคา้และบริการมีคุณภาพและ

มาตรฐาน ในระดบั มาก ( x = 4.29) ให้ความสําคญัสินคา้มีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค  

ในระดบั มาก ( x = 4.28) ให้ความสําคญัสินคา้มีการบรรจุหีบห่อ แสดงคุณสมบติัชดัเจน ในระดบั 

มาก ( x = 4.22) ใหค้วามสาํคญัสินคา้มีการรับประกนัคุณภาพ ในระดบั มาก ( x = 4.20) 

 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา                                         x  S.D. ระดับความสําคัญ 

สินคา้และบริการมีราคาใกลเ้คียงคู่แข่งขนั                                4.30 0.719 มากท่ีสุด 

สินคา้มีหลายระดบัราคาให้เลือก                                               4.14 0.728 มาก 

สินคา้มีความคุม้ค่ากบัราคา                                                       4.17 0.752 มาก 

สินคา้และบริการมีราคาท่ีเหมาะสม                                          4.13 0.737 มาก 

รวม 4.19 0.7340 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นราคาโดยภาพรวมอยู่ในระดบั มาก ( x = 4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าให้ความสําคญั

สินคา้และบริการมีราคาใกลเ้คียงคู่แข่งขนั ในระดบั มากท่ีสุด ( x = 4.30) ให้ความสําคญัสินคา้มี
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ความคุ้มค่ากับราคาในระดับ มาก ( x = 4.17) ให้ความสําคญัสินค้ามีหลายระดับราคาให้เลือก 

ในระดบั มาก ( x = 4.14) ใหค้วามสาํคญัสินคา้และบริการมีราคาท่ีเหมาะสม ในระดบั มาก 

( x = 4.13)   

 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นการจดัจาํหน่าย        

 

ส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย                             x  S.D. ระดับความสําคัญ 

ทาํเลท่ีตั้งมีความเหมาะสมสะดวกต่อการเดินทาง                 4.24 0.741 มากท่ีสุด 

มีจาํนวนสาขากระจายอยา่งเพียงพอ                                      4.14 0.732 มาก 

มีการจดัวางผลิตภณัฑเ์ป็นหมวดหมู่                                      4.16 0.783 มาก 

รวม 4.18 0.752 มาก 

 

 

 จากตารางท่ี 4.5 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านการจดัจาํหน่ายโดยภาพรวมอยู่ ในระดับ มาก ( x = 4.18) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ให้ความสําคญัทาํเลท่ีตั้งมีความเหมาะสมสะดวกต่อการเดินทาง ในระดบั มากท่ีสุด ( x = 4.24) 

ให้ความสําคญัมีการจดัวางผลิตภณัฑ์เป็นหมวดหมู่ ในระดับ มาก ( x = 4.16) ให้ความสําคญัมี

จาํนวนสาขากระจายอยา่งเพียงพอ ในระดบั มาก  ( x = 4.14)  

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด                

 

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด                            x  S.D. ระดับความสําคัญ 

มีการส่งเสริมการขาย                                                                    4.29                0.837             มากท่ีสุด 

มีการประชาสัมพนัธ์การบริจาคการกศุลกบัชุมชน                       4.09                0.798                มาก 

มีการโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ตและสังคมออนไลน์                       4.11                0.784                มาก 

มีการโฆษณาผา่นส่ือหลกัต่างๆเช่นโทรทศัน์ วทิย ุฯลฯ               4.14                0.813                มาก 

รวม      4.16                 0.808               มาก 
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 จากตารางท่ี 4.6 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ ในระดับ มาก ( x = 4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน

พบวา่ให้ความสําคญัการส่งเสริมการขาย ในระดบั มากท่ีสุด ( x = 4.29)ให้ความสําคญัการโฆษณา

ผ่านส่ือหลกัต่างๆเช่นโทรทศัน์ วิทยุ ฯลฯ ในระดบั มาก  ( x = 4.14) ให้ความสําคญัการโฆษณา

ผา่นอินเตอร์เน็ตและสังคมออนไลน์ ในระดบั มาก ( x = 4.11) ให้ความสําคญัการประชาสัมพนัธ์

การบริจาคการกุศลกบัชุมชน ในระดบั มาก ( x = 4.09)  

 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นดา้นบุคลากร 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากร                                             x  S.D. ระดับความสําคัญ 

พนกังานใหบ้ริการมีบุคลิกภาพท่ีดี                                            4.05                0.799               มากท่ีสุด 

พนกังานใหบ้ริการอยา่งสุภาพและอธัยาศยัดี                             3.97                0.796                  มาก 

พนกังานใหบ้ริการรวดเร็วและถูกตอ้ง                                       3.99                0.802                  มาก 

พนกังานมีความรู้ความสามารถตอบขอ้ซกัถาม 

และขอ้สงสัยไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.02                0.815                 มาก 

 

รวม                                                      4.16                0.808                 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านบุคลากร โดยภาพรวมอยู่ ในระดับ มาก ( x = 4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าให้

ความสําคัญพนักงานให้บริการมีบุคลิกภาพท่ีดี ในระดับ มากท่ีสุด ( x = 4.05)ให้ความสําคัญ

พนักงานมีความรู้ความสามารถตอบข้อซักถามและข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน ในระดับ มาก  

( x = 4.02) ให้ความสําคัญพนักงานให้บริการรวดเร็วและถูกต้อง ในระดับ มาก  ( x = 3.99)  

ใหค้วามสาํคญัพนกังานใหบ้ริการอยา่งสุภาพและอธัยาศยัดี ในระดบั มาก  ( x = 3.97)  
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นกระบวนการ 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ                                   x  S.D. ระดับความสําคัญ 

มีการใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัในการดาํเนินงาน                      4.08                0.879                     มากท่ีสุด 

มีการจดัคิวเพื่อรอชาํระค่าสินคา้และค่าบริการ                       3.95                0.895                         มาก 

มีเวลาเปิด – ปิดเหมาะสมสะดวกต่อการใชบ้ริการ                 4.04                0.875                         มาก 

รวม 4.02                0.883                         มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นการกระบวนการ โดยภาพรวมอยู ่ในระดบั มาก ( x = 4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ให้

ความสําคญัเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการดาํเนินงาน ในระดบั มากท่ีสุด ( x = 4.08) ให้ความสําคญั

เวลาเปิด – ปิดเหมาะสมสะดวกต่อการใชบ้ริการ ในระดบั มาก  ( x = 4.04) ให้ความสําคญัการจดั

คิวเพื่อรอชาํระค่าสินคา้และค่าบริการ ในระดบั มาก  ( x = 3.95) 

 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ                                x  S.D. ระดับความสําคัญ 

บริเวณภายในร้านสะอาดเรียบร้อย                                                   4.06 0.865 มากท่ีสุด 

อุณหภูมิภายในร้านมีความเหมาะสม ไม่ร้อนหรือเยน็

เกินไป           

4.03 0.828 มาก 

 

แสงสวา่งภายในร้านมีความเหมาะสม                                              3.90 0.853 มาก 

บริเวณหอ้งนํ้าสะอาด                                                                        3.47 1.176 มาก 

ความสวยงามภายในร้านเหมาะแก่การมาใชบ้ริการ                          4.04 0.837 มาก 

รวม 3.90 0.9118 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.9 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู ่ในระดบั มาก ( x = 3.90) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่

ให้ความสําคัญบริเวณภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตสะอาดเรียบร้อย ในระดับ มากท่ีสุด ( x = 4.06) 

ให้ความสําคัญความสวยงามภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตเหมาะแก่การมาใช้บริการ ในระดับ มาก  

( x = 4.04) ให้ความสําคญัอุณหภูมิภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตมีความเหมาะสม ไม่ร้อนหรือเยน็เกินไป 

ในระดบั มาก ( x = 4.03) ใหค้วามสาํคญัแสงสวา่งภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตมีความเหมาะสม ในระดบั 

มาก ( x = 3.90) ใหค้วามสาํคญับริเวณหอ้งนํ้าสะอาด ในระดบั มาก ( x = 3.47) 

 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม 

 ทางการตลาด 

 

ส่วนประสมการตลาด                                                              x  S.D. ระดับความสําคัญ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์                                                                        4.32 0.971 มากท่ีสุด 

ดา้นราคา                                                                                 4.19 0.734 มาก 

การจดัจาํหน่าย                                                                        4.18 0.752 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด                                                       4.16 0.808 มาก 

ดา้นบุคลากร                                                                           4.16 0.808 มาก 

ดา้นกระบวนการ                                                                    4.02 0.883 มาก 

ลกัษณะทางกายภาพ                                                               3.90 0.912 มาก 

                                       รวม                                                 4.73                 0.838                        มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.10 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

โดยภาพรวมอยู่ ในระดับ มาก ( x = 4.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าให้ความสําคัญด้าน

ผลิตภณัฑ์ มากท่ีสุด ( x = 4.32) ให้ความสําคญัดา้นราคา ในระดบั มาก ( x = 4.19) ให้ความสําคญั

การจดัจาํหน่าย ในระดบั มาก  ( x = 4.18 ) ให้ความสําคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด ในระดบั มาก  

( x = 4.16) ให้ความสําคญัดา้นบุคลากร ในระดบั มาก ( x = 4.16) ให้ความสําคญัดา้นกระบวนการ 

ในระดบั มาก ( x = 4.02) ใหค้วามสาํคญัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ในระดบั มาก ( x = 3.90 ) 
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ส่วนที ่4  การทดสอบสมมติฐาน 

 

 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์

มาร์เกต็ เขตกรุงเทพมหานคร 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  เขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ทั้ง 2 

ขอ้ สรุปผลไดต้ารางท่ี  

 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะโดยทัว่ไปของช่วงเวลาในการเข้ารับบริการ 

จาํแนกตามสถานภาพดา้นเพศ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.11 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของประเภทความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ 

 จาํแนกตามสถานภาพดา้นเพศ 

 

 

ช่วงเวลาท่ีท่านรับบริการ 

เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

8.00   -  12.00 น 57 28.1 41 20.8 

12.01 - 16.00 น. 50 24.6 55 27.9 

16.01 - 20.00 น. 64 31.5 71 36.0 

20.01 - 24.00 น. 32 15.8 30 15.2 

รวม 203 100 197 100 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่าช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดเม่ือจาํแนกตามสถานภาพ

ดา้นเพศ ปรากฏผลดงัน้ี 

 เพศชาย ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 

(31.5) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 8.00 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ (28.1) ถัดไป ช่วงเวลา 12.01 – 

16.00 น. คิดเป็นร้อยละ (24.6) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็นร้อยละ (15.8) 

ตามลาํดบั 
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 เพศหญิง  ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ (36.0) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ (27.9) ถัดไป ช่วงเวลา  

8.00 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ (20.8) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 

(15.2) ตามลาํดบั 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของรายการใน

สถานภาพดา้นเพศ จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีเขา้ใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.1.2 

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของสถานภาพดา้นเพศจาํแนก 

 ตามช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด 

 

เพศ 8.00    -  12.00 น. 12.01 - 16.00 น. 16.01 - 20.00 น. 20.01 - 24.00 น. 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 57 58.2 50 47.6 54 47.4 32 51.6 

หญิง 41 41.8 55 52.4 71 52.6 30 48.4 

รวม 98 100 105 100 105 100 62 100 

 

 จากตารางท่ี 4.12 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของสถานภาพด้านเพศจาํแนกตาม

ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด พบว่า สถานภาพด้านเพศเม่ือจาํแนกตามช่วงเวลาท่ีใช้บริการ 

บ่อยท่ีสุด ปรากฏดงัน้ี 

 ช่วงเวลา 8.00   -  12.00 น.  ท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ  

     58.2 ท่ีเหลือไดแ้ก่ เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 41.8 

 ช่วงเวลา 12.01 - 16.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ  

     52.4 ท่ีเหลือไดแ้ก่ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 47.6 

 ช่วงเวลา16.01 - 20.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ  

     52.6 ท่ีเหลือไดแ้ก่ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 47.4 

 ช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ  

     51.6 ท่ีเหลือไดแ้ก่ เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 48.4 
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 สมมติฐานข้อที่ 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของช่วงเวลาใน

การเขา้รับบริการ จาํแนกตามดา้นสถานภาพ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.13 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของประเภทความถ่ีในการเขา้รับบริการ 

 จาํแนกตามสถานภาพ 

 

 

ช่วงเวลาท่ีท่านรับบริการ 

โสด สมรส/อยูด่ว้ยกนั หมา้ย/หยา่ลา้ง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

8.00   -  12.00 น 48 23.5 41 24.6 9 28.1 

12.01 - 16.00 น. 60 29.9 34 20.4 11 34.4 

16.01 - 20.00 น. 62 30.8 67 40.1 6 18.8 

20.01 - 24.00 น. 31 15.4 25 15.0 6 18.8 

รวม 201 100 167 100 32 100 

 

 จากตารางท่ี  4.13 พบว่าช่วงเวลาท่ี เข้ารับบริการบ่อยท่ี สุดเม่ือจําแนกตามด้าน

สถานภาพ ปรากฏผลดงัน้ี 

 สถานภาพโสดช่วงเวลาท่ีเข้ารับบริการบ่อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น.  

คิดเป็นร้อยละ (30.8) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา12.01 – 16.00 น . คิดเป็นร้อยละ (29.9) ถัดไป 

ช่วงเวลา 8.00  - 12.00 น คิดเป็นร้อยละ (23.5) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ (15.4) ตามลาํดบั 

 สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงเวลา 16.01 

 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ ( 40.1) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 8.00 – 12.00 น.  คิดเป็นร้อยละ (24.6) 

ถดัไป ช่วงเวลา12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ (20.4) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น.  

คิดเป็นร้อยละ (15.0) ตามลาํดบั 

 สถานภาพหมา้ย/หย่าล้าง ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 12.01 – 

16.00 น. คิดเป็นร้อยละ( 34.4 ) รองลงมา ไดแ้ก่ช่วงเวลา 8.00  - 12.00 น คิดเป็นร้อยละ (28.1) และ

นอ้ยท่ีสุดเท่ากนั คือ ช่วงเวลา16.01 - 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ (18.8) และช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ (18.8) ตามลาํดบั  
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 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของรายการในดา้นสถานภาพ จาํแนก

ตามช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.14 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของดา้นสถานภาพจาํแนกตามช่วงเวลา 

 ท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด 

 

เพศ 8.00   -  12.00 น. 12.01 - 16.00 น. 16.01 - 20.00 น. 20.01 - 24.00 น. 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

โสด 48 49.0 60 57.1 62 45.9 31 50.0 

สมรส 41 41.8 34 32.4 67 49.6 25 40.3 

หมา้ย 9 9.2 11 10.5 6 4.4 6 9.7 

รวม 98 100 105 100 135 100 62 100 

 

 จากตารางท่ี 4.14 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของดา้นสถานภาพจาํแนกตามช่วงเวลาท่ี

เขา้ รับบริการบ่อยท่ีสุด พบวา่ ดา้นสถานภาพเม่ือจาํแนกตามช่วงเวลาท่ีรับบริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏ

ดงัน้ี 

 ช่วงเวลา 8.00  -  12.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ผูท่ี้อยู่ในสถานภาพโสด 

คิดเป็นร้อยละ (49.0) ถดัไป คือ ผูท่ี้อยูใ่นสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ(41.8) ท่ีเหลือ 

คือสถานภาพหมา้ย/หยา่ลา้ง คิดเป็นร้อยละ (9.2) 

 ช่วงเวลา 12.01 - 16.00 ผูท่ี้เข้ารับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในสถานภาพโสด 

คิดเป็นร้อยละ (57.1) ถดัไป คือ ผูท่ี้อยูใ่นสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ (32.4) ท่ีเหลือ 

คือสถานภาพหมา้ย/หยา่ลา้ง คิดเป็นร้อยละ (10.5) 

 ช่วงเวลา16.01 - 20.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ผูท่ี้อยูใ่นสถานภาพสมรส 

คิดเป็นร้อยละ (49.6) ถัดไป  คือ ผู ้ท่ีอยู่ในสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ (45.9) ท่ี เหลือ คือ

สถานภาพหมา้ย/หยา่ลา้ง คิดเป็นร้อยละ (4.4) 

 ช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในสถานภาพโสด 

คิดเป็นร้อยละ (50.0) ถัดไป คือ ผูท่ี้อยู่ในสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ (40.3) ท่ีเหลือ คือ

สถานภาพหมา้ย/หยา่ลา้ง คิดเป็นร้อยละ (9.7) 
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 สมมติฐานข้อที ่5 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการไฮเปอร์

มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะโดยทัว่ไปของช่วงเวลาในการเข้ารับบริการ 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.15 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของประเภทความถ่ีในการเขา้รับบริการ 

 จาํแนกตามดา้นระดบัการศึกษา 

 

 

ช่วงเวลาท่ีรับบริการ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

8.00   -  12.00 น 66 25.9 31 22.0 1 25.0 

12.01 - 16.00 น. 67 26.3 37 26.2 1 25.0 

16.01 - 20.00 น. 84 32.9 50 35.5 1 25.0 

20.01 - 24.00 น. 38 14.9 23 16.3 1 25.0 

รวม 255 100 141 100 4 100 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่าช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดเม่ือจาํแนกตามด้านระดับ

การศึกษา ปรากฏผลดงัน้ี 

 ตํ่ากว่าปริญญาตรีช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ (32.9) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา12.01 – 16.00 น . คิดเป็นร้อยละ (26.3) ถัดไป 

ช่วงเวลา 8.00   -  12.00 น คิดเป็นร้อยละ (25.9) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ (14.9) ตามลาํดบั 

 ปริญญาตรีช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ( 35.5 ) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ (26.2) ถดัไป ช่วงเวลา 

8.00   -  12.00 น คิดเป็นร้อยละ  ( 22.0 ) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 

(16.3) ตามลาํดบั 

 ปริญญาโทช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดมีค่าเท่ากนัเพราะจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งมี 1 

ราย คิดเป็นร้อยละ( 25.0 ) 
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 สมมติฐานข้อที ่6 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการมาร์เก็ต 

เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของรายการในดา้นระดบัการศึกษา 

จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.16 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของดา้นระดบัการศึกษา จาํแนกตาม 

 ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด 

 

ระดบัการศึกษา 8.00   -  12.00 น. 12.01 - 16.00 น. 16.01 - 20.00 น. 20.01 - 24.00 น. 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 66 67.3 67 63.8 84 62.2 38 61.3 

ปริญญาตรี 31 31.6 37 35.2 50 37.0 23 37.1 

ปริญญาโท 1 1.0 1 1.0 1 0.7 1 1.6 

รวม 98 100 105 100 135 100 62 100 

 

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของด้านระดับการศึกษาจาํแนกตาม

ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด พบว่า ดา้นสถานภาพเม่ือจาํแนกตามช่วงเวลาท่ีรับบริการบ่อย

ท่ีสุด ปรากฏดงัน้ี 

 ช่วงเวลา 8.00   -  12.00  น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ผูท่ี้อยูใ่นระดบัการศึกษา

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.3 ถดัไป คือ ผูท่ี้อยูใ่นระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

31.6 ท่ีเหลือ คือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 ช่วงเวลา 12.01 - 16.00 ผูท่ี้เข้ารับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในระดับการศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.8 ถดัไป คือ ผูท่ี้อยูใ่นระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

35.2 ท่ีเหลือ คือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 ช่วงเวลา16.01 - 20.00 น.ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในระดบัการศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.2 ถดัไป คือ ผูท่ี้อยูใ่นระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

37.0 ท่ีเหลือ คือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 0.7 

 ช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น.ผูท่ี้เข้าบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในระดับการศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.3 ถดัไป คือ ผูท่ี้อยูใ่นระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

37.1 ท่ีเหลือ คือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 1.6 
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 สมมติฐานข้อที่  7 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอรมาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลักษณะโดยทัว่ไปของช่วงเวลาในการเขา้ใช้บริการ 

จาํแนกตามอาชีพของผูใ้ชบ้ริการ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.17 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของประเภทความถ่ีในการเขา้รับบริการ 

 จาํแนกตามอาชีพของผูใ้ชบ้ริการ 

 

ช่วงเวลาท่ีใช้

บริการบ่อย 

นกัเรียน พนกังานบริษทั ขา้ราชการ ธุรกิจส่วนตวั แม่บา้น 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

8.00  - 12.00น. 8 15.7 57 26.4 5 18.5 15 22.7 13 32.5 

12.01- 16.00น. 16 31.4 48 22.2 5 18.5 23 34.8 11 27.5 

16.01- 20.00น. 20 39.2 73 33.8 12 44.4 18 27.3 11 27.5 

20.01- 24.00น. 7 13.7 38 17.6 5 18.5 10 15.2 5 12.5 

รวม 51 100 216 100 27 100 66 100 40 100 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดเม่ือจาํแนกตามดา้นอาชีพของ

ผูใ้ชบ้ริการ ปรากฏผลดงัน้ี 

 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษาช่วงเวลาท่ีเข้ารับบริการบ่อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงเวลา 16.01 – 

20.00 น. คิดเป็นร้อยละ (32.9) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ (31.4) 

ถดัไป ช่วงเวลา 8.00   -  12.00 น คิดเป็นร้อยละ  (15.7) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ (13.7) ตามลาํดบั 

 พนกังานบริษทัเอกชนช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 

น. คิดเป็นร้อยละ ( 33.8 ) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา08.00 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ (26.4) ถดัไป 

ช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น คิดเป็นร้อยละ (22.2) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ (17.6) ตามลาํดบั 

 ขา้ราชการช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ (44.4) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา08.00 – 12.00 น .ถึง 12.01 – 16.00 น . คิดเป็นร้อยละ  

(18.5) และ ช่วงเวลา 20.1 – 24.00 เท่ากนั ตามลาํดบั 
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 ธุรกิจส่วนตวัคา้ขายช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา12.01 – 16.00  น. 

คิดเป็นร้อยละ (34.8) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ (27.3) ถัดไป 

ช่วงเวลา08.00 – 12.00  น คิดเป็นร้อยละ (22.7) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิดเป็น

ร้อยละ (15.2) ตามลาํดบั 

 พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณอายุช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา08.00 – 

12.00 น . คิดเป็นร้อยละ (32.5) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา12.01 – 16.00  น . ถึง12.01 – 16.00 น  

คิดเป็นร้อยละ (27.5) เท่ากัน และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น . คิดเป็นร้อยละ (12.5) 

ตามลาํดบั 

 สมมติฐานข้อที่  8 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับบริการ 

ในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะโดยทัว่ไปในดา้นอาชีพ จาํแนกตามช่วงเวลาท่ี

เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.18 

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของดา้นอาชีพจาํแนกตามช่วงเวลาท่ีเขา้ 

 รับบริการบ่อยท่ีสุด 

 

อาชีพ 8.00   -  12.00 น. 12.01 - 16.00 น. 16.01 - 20.00 น. 20.01 - 24.00 น. 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นิสิต 8 8.2 16 15.5 20 14.9 7 10.8 

พนกังานบริษทั 57 58.2 48 46.6 73 54.5 38 58.5 

ขา้ราชการ 5 5.1 5 4.9 12 9.0 5 7.7 

ธุรกิจส่วนตวั

คา้ขาย 

15 15.3 23 22.3 18 13.4 10 15.4 

พ่อบา้น/แม่บา้น 13 13.3 11 10.7 11 8.2 5 7.7 

 96 100 103 100 134 100 65 100 

 

 จากตารางท่ี 4.18 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของดา้นอาชีพจาํแนกตามช่วงเวลาท่ีเขา้

รับบริการบ่อยท่ีสุด พบวา่ ดา้นอาชีพเม่ือจาํแนกตามช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏดงัน้ี 

 

 



52 

 ช่วงเวลา 8.00   -  12.00  น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ผูท่ี้อยูใ่นอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ (58.2) ถดัไป คือ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพธุรกิจส่วนตวัคา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 

(15.3) ถดัไป คือผูท่ี้อยู่ในอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณคิดเป็นร้อยละ (13.3) ถดัไป คือผูท่ี้อยู่ใน

อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ (8.2) ท่ี เหลือ คือผู ้ท่ีอยู่ในอาชีพ ข้าราชการ/

รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ (13.3)  

 ช่วงเวลา 12.01 - 16.00 ผูท่ี้เข้ารับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ (46.6) ถดัไป คือ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพธุรกิจส่วนตวัคา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 

(22.3) ถดัไป คือผูท่ี้อยู่ในอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ (15.5) ถดัไป คือผูท่ี้อยูใ่น

อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ (10.7) ท่ีเหลือ คือผูท่ี้อยู่ในอาชีพ ข้าราชการ/

รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ (4.9) 

 ช่วงเวลา 16.01 - 20.00 น.ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ (54.5) ถัดไป คือ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็น 

ร้อยละ (14.9) ถดัไป คือผูท่ี้อยูใ่นอาชีพธุรกิจส่วนตวัคา้ขาย คิดเป็นร้อยละ (13.4) ถดัไป คือผูท่ี้อยู่

ในอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ (9.0) ท่ีเหลือ คือผูท่ี้อยู่ในอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น/

เกษียณอาย ุคิดเป็นร้อยละ (8.2) 

 ช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น.ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ (58.5) ถดัไป คือ ผูท่ี้อยู่ในอาชีพธุรกิจส่วนตวัคา้ขาย คิดเป็นร้อยละ

(15.4) ถดัไป คือผูท่ี้อยูใ่นอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ (10.8) ท่ีเหลือ คือผูท่ี้อยูใ่น

อาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ และอาชีพพอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุคิดเป็นร้อยละ (7.7) เท่ากนั 

 

 สมมติฐานข้อที่  9 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะโดยทัว่ไปของช่วงเวลาในการเข้ารับบริการ 

จาํแนกตามรายไดต่้อเดือนของผูใ้ชบ้ริการ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.19  

 

 

 

 

 

 



53 

ตารางท่ี 4.19 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของประเภทความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ 

 จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

 

ช่วงเวลาท่ีท่านใชบ้ริการ 

ไม่เกิน 15,000 บ. 15,001 – 25,000 บ. 25,001 บาทข้ึนไป 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

8.00   -  12.00 น 37 25.3 40 20.3 18 31.6 

12.01 - 16.00 น. 37 25.3 48 24.4 21 36.8 

16.01 - 20.00 น. 54 37.0 72 36.5 8 14.0 

20.01 - 24.00 น. 18 12.3 37 18.8 10 17.5 

รวม 146 100 197 100 57 100 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดเม่ือจาํแนกตามรายไดต่้อ

เดือน  ปรากฏผลดงัน้ี 

 ผูท่ี้มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 16.01 

- 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ (37.0) รองลงมา คือ ช่วงเวลา 08.00 - 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ (25.3) และ

ช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ (25.3) เท่ากนัและท่ีน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ (12.3) ตามลาํดบั 

 ผูท่ี้มีรายได้ 15,000  - 25,000 บาท ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงเวลา 

16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ (36.5) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 

(24.4) ถดัไปช่วงเวลา08.00 – 12.00  น. คิดเป็นร้อยละ (20.3) และนอ้ยท่ีสุด ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ (14.0) ตามลาํดบั 

 ผูท่ี้มีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงเวลา 12.01 

– 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ( 36.8 ) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 8.00   -  12.00 น คิดเป็นร้อยละ (31.6) 

ถดัไป ช่วงเวลา 20.01 - 24.00  น. คิดเป็นร้อยละ (17.5) และน้อยท่ีสุด ช่วงเวลา 16.01 - 20.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ (18.8) ตามลาํดบั  

 สมมติฐานข้อที่  10 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะโดยทัว่ไปของรายการในดา้นรายไดต่้อเดือน 

จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.20 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงการเปรียบเทียบจาํนวนและค่าร้อยละของดา้นรายไดต่้อเดือน จาํแนกตาม 

 ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด 

 

เพศ 8.00   -  12.00 น. 12.01 - 16.00 น. 16.01 - 20.00 น. 20.01 - 24.00 น. 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 37 38.9 37 34.9 54 40.3 18 27.7 

15,001-25,000 40 42.1 48 45.3 72 53.7 37 56.9 

25,001 ข้ึนไป 18 18.9 21 19.8 8 6.0 10 15.4 

รวม 95 100 106 100 134 100 65 100 

 

 จากตารางท่ี 4.20 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของด้านรายได้ต่อเดือนจาํแนกตาม

ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการบ่อยท่ีสุดพบวา่ เม่ือจาํแนกตามดา้นรายไดต่้อเดือนช่วงเวลาท่ีรับบริการบ่อย

ท่ีสุด ปรากฏดงัน้ี 

 ช่วงเวลา 8.00  -  12.00 น . ผูท่ี้เข้ารับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผูท่ี้มีรายได้ 15,001 – 

25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ (42.1) ถดัไป คือ ผูท่ี้มีราได้ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ (38.9)  

ท่ีเหลือ คือผูมี้รายได ้25,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ (18.9) 

 ช่วงเวลา 12.01 - 16.00 ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีรายได ้15,001 – 25,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 45.3 ถดัไป คือ ผูท่ี้มีราได้ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.9 ท่ีเหลือ คือ 

ผูมี้รายได ้25,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 19.8 

 ช่วงเวลา16.01 - 20.00 น . ผู ้ท่ี เข้ารับบริการบ่อยท่ีสุด ได้แก่ ผู ้ท่ี มีรายได้ 15,001 – 

25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.7 ถัดไป คือ ผูท่ี้มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.3  

ท่ีเหลือ คือผูมี้รายได ้25,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.0 

 ช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น. ผูท่ี้เขา้รับบริการบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีรายได ้15,001 

– 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.9 ถัดไป คือ ผูท่ี้มีราได้ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.7  

ท่ีเหลือ คือผูมี้รายได ้25,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 15.4 

 สมมุติฐานข้อที่   11  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.21 
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ตารางท่ี 4.21  ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1.8   

 

ปัจจัยส่วนบุคคล Pearson Chi - square Sig ( 2-tailed) 

เพศ 3.189 0.363 

สถานภาพ 9.101 0.168 

ระดบัการศึกษา 1.180 0.978 

อาชีพ 11.426 0.493 

รายได ้ 15.065 0.020 

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 จากตารางการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมี

ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ี 0.020 ถึง 0.978 จึงสรุปได้ว่าไม่ว่าลูกค้าจะมีสถานภาพทางเพศ  ครอบครัว ระดับ

การศึกษาและอาชีพ อยา่งไร ไม่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองช่วงเวลาในการเขา้ใชบ้ริการ แต่ลูกคา้ท่ีมี

รายไดต่้างกนัมีความแตกต่างในช่วงเวลาของการเขา้รับบริการ 

 

 สมมุติฐานข้อที่ 12 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร   

 

ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1.9   

 

ความสัมพนัธ์                                       ช่วงเวลาท่ีเขา้ใชบ้ริการ                        ค่าใชจ่้ายสูงสุดต่อคร้ัง 

Spearman’s rho 

เพศ 

Correlation Coefficient                                         .038                                                               -.026 

Sig. (2-tailed)                                                        .451                                                                .608 

อาย ุ

Correlation Coefficient                                        -.091                                                              .127* 

Sig. (2-tailed)                                                        .070                                                               .011 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ)   

 

ความสัมพนัธ์                                       ช่วงเวลาท่ีเขา้ใชบ้ริการ                        ค่าใชจ่้ายสูงสุดต่อคร้ัง 

Spearman’s rho 

สถานภาพสมรส 

Correlation Coefficient                                         .004                                                             .178** 

Sig. (2-tailed)                                                       .934                                                              .000 

ระดบัการศึกษา 

Correlation Coefficient                                        .040                                                                 .014 

Sig. (2-tailed)                                                       .426                                                                 .779 

อาชีพ 

Correlation Coefficient                                       -.075                                                               .126* 

Sig. (2-tailed)                                                       .132                                                               .012 

รายได ้

Correlation Coefficient                                       -.012                                                                 .062 

Sig. (2-tailed)                                                       .816                                                                 .216 

N                            400    

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 * Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

 

 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ .038 Sig เท่ากับ .451 สถานภาพ

สมรส .004 Sig เท่ากับ .934  ระดับการศึกษา .040 Sig เท่ากบั .426 รายได้ -.012 Sig เท่ากับ .816 

ดา้นอายุ -.091 Sig เท่ากบั  .070 ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นความถ่ีของช่วงเวลาท่ีเขา้รับ

บริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  0.05  

 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ -.026 Sig เท่ากบั .608 ดา้นระดบัการศึกษา .014 Sig เท่ากบั 

.779 ด้านรายได้ .062 Sig เท่ากับ .216 ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเพื่อเขา้รับ

บริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 ดา้นสถานภาพสมรส .178 Sig เท่ากบั .000 มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ่้าย

เพื่อเขา้รับบริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.01  

 



57 

 ด้านอายุ .127 Sig เท่ากบั .011  ด้านอาชีพ .126 Sig เท่ากับ .012  มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมดา้นค่าใชจ่้ายเพื่อเขา้รับบริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 สมมุติฐานข้อที่ 13 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.23  ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด Pearson Chi - square Sig ( 2-tailed) 

ผลิตภณัฑ ์ 69.846 0.004 

ราคา 43.286 0.024 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย 48.981 0.000 

การส่งเสริมการตลาด 46.027 0.122 

ดา้นบุคลากร 54.231 0.004 

กระบวนการ 45.738 0.033 

สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 66.667 0.020 

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 จากตารางการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ี มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัส่วน

ป ร ะ ส ม ก าร ต ล าด มี ค ว าม สั ม พั น ธ์ ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก าร รั บ บ ริ ก าร ใ น ไ ฮ เป อ ร์ ม า ร์ เก็ ต  

เขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ดงัน้ี 

 ช่วงเวลาในการเขา้ใช้บริการไม่ข้ึนอยู่กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดทุกตวัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงยอมรับ H o  ปฏิเสธ H 1  ยกเวน้ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ี

ช่วงเวลาการเขา้รับบริการข้ึนอยูก่บัการส่งเสริมการตลาด จึงยอมรับ H 1  ปฏิเสธ H o  

 ดังนั้ นไม่ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านใด ก็ไม่มีความแตกต่างกันในเร่ือง

ช่วงเวลาในการเขา้รับบริการ แต่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีผลให้พฤติกรรมการเขา้รับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาแตกต่างกนั 

 สมมุติฐานข้อที่ 14 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.24  ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2.2 

 

ความสัมพนัธ์                                       ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการ                     ค่าใชจ่้ายสูงสุดต่อคร้ัง 

Spearman’s rho 

ผลิตภณัฑ ์

Correlation Coefficient                                     -.045                                                                .041 

Sig. (2-tailed)                                                     .372                                                                .411 

ราคา 

Correlation Coefficient                                      -.050                                                                .033 

Sig. (2-tailed)                                                      .317                                                                .509 

การจดัจาํหน่าย 

Correlation Coefficient                                     -.119*                                                               .065 

Sig. (2-tailed)                                                     .017                                                                 .195 

การส่งเสริมการตลาด 

Correlation Coefficient                                    -.061                                                              .185** 

Sig. (2-tailed)                                                    .225                                                                 .000 

บุคลากร  

Correlation Coefficient                                     -.091                                                                 .076 

Sig. (2-tailed)                                                     .068                                                                 .130 

กระบวนการ 

Correlation Coefficient                                   -.105*                                                              -.098* 

Sig. (2-tailed)                                                    .035                                                                 .049 

ลกัษณะทางกายภาพ 

Correlation Coefficient                                -.116*                                                                .129** 

Sig. (2-tailed)                                                 .020                                                                  .010 

N                            400    

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 * Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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 จากตารางท่ี 4.24 พบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ -.045 Sig เท่ากบั 

.372 ดา้นราคา -.050 Sig เท่ากบั .317  ดา้นการส่งเสริมการตลาด -.061 Sig .225  ดา้นบุคลากร -.091 

Sig .068 ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นความถ่ีของช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการ อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติ  0.05  

 ด้านการจัดจาํหน่าย -.119 Sig เท่ากับ .017 ด้านกระบวนการ-.105 Sig เท่ากับ .035 

ด้านลักษณะทางกายภาพ -.116 Sig เท่ากับ .020 มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีของ

ช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  0.05  

 ด้านผลิตภณัฑ์ .041 Sig เท่ากบั .411 ด้านราคา .033 Sig เท่ากบั .509 การจดัจาํหน่าย 

.065 Sig เท่ากับ .195 ด้านบุคลากร .076 Sig เท่ากับ .130 ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้าน

ค่าใชจ่้ายเพื่อเขา้รับบริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด .185 Sig เท่ากบั .000  ลกัษณะทางกายภาพ .129 Sig เท่ากบั 

.010 มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเพื่อเขา้ใช้บริการอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 

ด้านกระบวนการ -.098 Sig เท่ากับ .049 มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเพื่อเข้ารับ

บริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาค้นควา้อิสระ เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการรับบริการของผูบ้ริโภคไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาได้กาํหนด

วิธีดาํเนินการเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตพระโขนง สวนหลวง ประเวศ บางนา 

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ  ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านกระบวนการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พฤติกรรมการรับบริการ ได้แก่ ความถ่ีด้าน

ช่วงเวลาเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  จาํนวนค่าใชจ่้ายในแต่ละคร้ังท่ีใชใ้นการเขา้รับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยประเด็นปัญหาท่ีจะศึกษา คือ ปัจจุบนัธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นท่ีนิยมและ

ต้องการของผู ้บริโภคในสังคมยุคปัจจุบัน รวมทั้ งรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนยุคใหม่ ท่ี

เปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีตอ้งการความสะดวกสบายและ

รวดเร็วยิ่งข้ึน เพื่อให้เหมาะสมกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตในยุคปัจจุบนั จึงจาํเป็นตอ้งมีการศึกษา

เพื่อพฒันาไฮเปอร์มาร์เก็ตให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดต้ามสถานการณ์

ต่างๆท่ีเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาและเพื่อให้ทราบถึงปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม

การเขา้รับบริการของผูบ้ริโภค จึงกาํหนดประเด็นการศึกษาดงักล่าวให้สามารถนาํไปเป็นแนวทาง

ในงานบริหารงานปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก

ข้ึน ผูศึ้กษาไดใ้ช้แบบสอบถามในการทาํการศึกษา โดยกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใชบ้ริการ

ในไฮเปอร์มาร์เก็ต  เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และ

ขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

 

1. สรุปการศึกษา 

 

1.1 วตัถุประสงค์การศึกษา 

  การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับ

บริการของผูบ้ริโภคไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีไดก้าํหนดวตัถุประสงคไ์ว ้ดงัน้ี 
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  1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  

เขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.2 เพื่อศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความ 

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการของผูบ้ริโภคไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.3 เพื่ อศึกษาพ ฤติกรรมการรับบริการของผู ้บ ริโภคในไฮเป อร์มาร์เก็ต  

เขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การรับบริการของผูบ้ริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2 วธีิดําเนินการศึกษา 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  

เขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก( Convenience Sampling ) จาํนวน 400 คน 

รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลส่วนบุคคล ส่วนท่ี 

2 พฤติกรรมการใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ต  ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ซ่ึงข้อมูลท่ี

รวบรวมได้จากแบบสอบถาม นาํมาวิเคราะห์ดว้ยวิธีทางสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน เป็นการหาค่าสถิติท่ีใช้เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบสเปียร์แมน และ 

การทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั 

 1.3 ผลการศึกษา 

  1.3.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

   จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี 

สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน การศึกษาอยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001-25,000 บาท 

  1.3.2 ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เกต็ 

   จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดใหค้วามสาํคญัระดบัมากไป

หาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ีย ( 4.32) ด้านราคา มีค่าเฉล่ีย (4.19) ด้านการจดัจาํหน่าย 

มีค่าเฉล่ีย (4.18) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (4.16) ดา้นบุคคลกร มีค่าเฉล่ีย (4.05) ดา้นกระบวนการ 

มีค่าเฉล่ีย (4.02) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (3.96) โดยแยกแต่ละดา้นได ้ดงัน้ี 

   1) ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก

เรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยัมีค่าเฉล่ีย ( 4.50) ผลิตภณัฑมี์ให้เลือก
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ซ้ือหลายประเภทมีค่าเฉล่ีย ( 4.43) ผลิตภณัฑ์และบริการมีคุณภาพและมาตรฐานมีค่าเฉล่ีย (4.29) 

ผลิตภณัฑ์มีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ีย (4.28) ผลิตภณัฑ์มีการบรรจุหีบห่อแสดง

คุณสมบติัชดัเจนมีค่าเฉล่ีย ( 4.22) ผลิตภณัฑมี์การรับประกนัคุณภาพมีค่าเฉล่ีย ( 4.20) 

   2) ด้านราคา พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากเรียงลาํดบั

จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ราคาใกล้เคียงคู่แข่งขนัมีค่าเฉล่ีย (4.30) สินคา้มีความคุม้ค่ากบัราคามี

ค่าเฉล่ีย (4.17) มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกมีค่าเฉล่ีย (4.14) ราคามีความเหมาะสมมีค่าเฉล่ีย (4.13) 

   3) ด้านการจัดจาํหน่าย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก

เรียงลาํดบัจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ทาํเลท่ีตั้งมีความเหมาะสมสะดวกต่อการเดินทางมีค่าเฉล่ีย 

(4.24) การจดัวางผลิตภณัฑ์เป็นหมวดหมู่ มีค่าเฉล่ีย (4.16) จาํนวนสาขากระจายอย่างเพียงพอและ

ทัว่ถึงมีค่าเฉล่ีย (4.14) 

   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัอยูใ่นระดบั

มากเรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ีย (4.29) โฆษณาผา่นส่ือหลกัต่างๆ

เช่นโทรทศัน์ วิทยุ ฯลฯ มีค่าเฉล่ีย (4.14) โฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตและสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย 

(4.11) การประชาสัมพนัธ์การบริจาคการกุศลกบัชุมชนมีค่าเฉล่ีย (4.09) 

   5) ด้านบุคลากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก

เรียงลาํดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ พนกังานให้บริการมีบุคลิกภาพท่ีดีมีค่าเฉล่ีย (4.05)พนกังานมี

ความรู้ความสามารถตอบข้อซักถามและข้อสงสัยได้อย่างชัดเจนมีค่าเฉล่ีย (4.02) พนักงาน

ใหบ้ริการรวดเร็วและถูกตอ้งมีค่าเฉล่ีย (3.99) พนกังานใหบ้ริการอยา่งสุภาพและอธัยาศยัดีมีค่าเฉล่ีย  

(3.97)  

   6) ด้านกระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก

เรียงลาํดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการดาํเนินงานมีค่าเฉล่ีย (4.08) 

เวลาเปิด – ปิดเหมาะสมสะดวกต่อการใช้บริการมีค่าเฉล่ีย (4.04) การจดัคิวเพื่อรอชาํระค่าสินคา้

และค่าบริการมีค่าเฉล่ีย (3.95) 

   7) ลักษณะทางกายภาพ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก

เรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ บริเวณภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตสะอาดเรียบร้อยมีค่าเฉล่ีย (4.06) 

ความสวยงามภายในไฮเปอร์มาร์เก็ตเหมาะแก่การมาใช้บริการมีค่าเฉล่ีย (4.04) อุณหภูมิภายใน

ไฮเปอร์มาร์เก็ตมีความเหมาะสม ไม่ร้อนหรือเยน็เกินไปมีค่าเฉล่ีย (4.03) แสงสวา่งภายในไฮเปอร์-

มาร์เก็ตมีความเหมาะสมมีค่าเฉล่ีย (3.90) บริเวณหอ้งนํ้าสะอาดมีค่าเฉล่ีย (3.47) 
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  1.3.3 พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เกต็  

   จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เขา้มารับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

มากกว่า 1 คร้ังต่อ สัปดาห์ ช่วงวนัท่ีเขา้มาใช้บริการคือวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์เขา้มาใช้บริการใน

ช่วงเวลา 16.01 - 20 .00 น. รูปแบบบริการท่ีใชศู้นยอ์าหาร กลุ่มสินคา้ท่ีซ้ือประเภทอุปโภค บริโภค 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีจ่ายเพื่อเขา้ใชบ้ริการต่อคร้ังมีค่าใชจ่้ายสูงสุดโดยประมาณ 2,115.41 บาท และ

ค่าใชจ่้ายตํ่าสุด 302.85 บาทต่อคร้ัง ส่วนผูมี้อิทธิพลต่อการเขา้ใชบ้ริการ คือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจเอง 

  1.3.4 ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เกต็ 

   ความถ่ีในการเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดด้านการจัดจาํหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนด้าน 

การส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ด้านบุคลากร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี 

ในการเข้ารับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตจาํนวนค่าใช้จ่ายเพื่อเข้ารับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  

มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ  

ด้านกระบวนการ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ไม่ มี

ความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายเพื่อเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 

2. อภิปรายผล 

 

 จากการสรุปผลการศึกษา เร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการรับบริการของผูบ้ริโภคไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร ประเด็นสําคญัท่ี

สามารถนาํมาอภิปรายได ้ดงัน้ี 

 2.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบวา่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเขา้

รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด อาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน การศึกษาอยู่ในระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

15,001-25,000 บาท ซ่ึงเร่ืองเพศสอดคล้องกบังานศึกษาของงาน ศึกษาของ เอกสิทธ์ิ สุนทรนนท  

(2545) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก ของประชาชน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) ศึกษา การจดัการร้านคา้ปลีก และ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร และ ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) 

พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคร้านคา้ปลีก ผลการศึกษาพบวา่

ผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย และเร่ืองอายสุอดคลอ้งกบั เอกสิทธ์ิ สุนทรนนท (2545) และ 
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พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) เร่ืองอาชีพสอดคล้องกับ เอกสิทธ์ิ สุนทรนนท (2545) และ พิษณุ อ่ิม

วิญญาณ แต่ไม่สอดคล้องกับ ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) ซ่ึงมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 

ข้าราชการ ตามลําดับ  เร่ืองรายได้เฉล่ียต่อเดือนสอดคล้องกับ เอกสิทธ์ิ สุนทรนนท (2545)  

ไม่สอดคล้องกับ ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) ซ่ึงมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท และ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาทตามลาํดบั 

 2.2 พฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เกต็ 

  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เข้ามารับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

มากกว่า 1 คร้ังต่อ สัปดาห์ ช่วงวนัท่ีเข้ามาใช้บริการคือวนัเสาร์และวนัอาทิตย์ เข้ามาใช้บริการ 

ในช่วงเวลา 16.01 - 20 .00 น. รูปแบบบริการท่ีใช้ศูนย์อาหาร กลุ่มสินค้าท่ีซ้ือประเภทอุปโภค 

บริโภค จาํนวนเงินโดยจาํนวนเงินท่ีจ่ายเพื่อเขา้ใชบ้ริการต่อคร้ังมีค่าใชจ่้ายสูงสุดโดยเฉล่ีย 2,115.41 

บาท และค่าใช้จ่ายตํ่าสุด 302.85 บาทต่อคร้ัง ส่วนผูมี้อิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการ คือ ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจเองโดยในเร่ืองของความถ่ีไม่สอดคลอ้ง กบัภทัรวริน ประไกรวนั (2551) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการห้างเทสโก้ โลตสั ชลบุรี ความถ่ีในการเขา้ใช้บริการ 3 – 4 คร้ังต่อเดือน 

จาํนวนค่าใชจ่้ายไม่สอดคลอ้งกบั ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในร้านคา้ปลีก  

 2.3 ระดับความสําคัญส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เกต็  

  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญส่วนประสม

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร  

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา มีค่าเฉล่ีย ด้านการจัดจาํหน่าย  

มีค่าเฉล่ีย  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นบุคคลกร  ดา้นกระบวนการ มีค่าเฉล่ีย ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เอกสิทธ์ิ สุนทรนนท (2545) ศึกษาการจดัการร้านคา้ปลีก 

และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร พบว่ามีความคิดเห็นโดยรวม

ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านราด้านและการส่งเสริม

การตลาด มีความคิดเห็นในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) 

ศึกษาการจดัการร้านคา้ปลีก และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 

พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในระดับมาก และสุดาพร อุปคาํ 

(2544) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการภายในศูนยก์ารคา้ เซ็ลทรัล แอร์ พอร์ต 

พลาซ่า จากผลการศึกษาพบว่า มีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้าน
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ผลิตภณัฑ์และการบริการ ดา้นราคา ด้านสถานท่ีให้บริการ และช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการมีความคิดเห็นในระดบัมาก  

 2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการรับบริการใน

ไฮเปอร์มาร์เกต็ 

  ผลการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตมีความสัมพนัธ์

กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการจดัจาํหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) โดยความถ่ีดา้นความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ดา้นบุคลากร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเขา้

รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) จาํนวน

ค่าใช้จ่ายเพื่อเข้ารับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ โดยดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคลากร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายเพื่อเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ พิษณุ อ่ิมวญิญาณ (2554) 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้

  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นประโยชน์สําหรับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต เพื่อใช้เป็นขอ้มูลใน

การตดัสินใจบริหารร้านคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจในของลูกคา้ให้ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงหากการท่ีทราบถึงความพึงพอใจ

ในแต่ละดา้นก็จะสามารถนาํมาปรับปรุงได ้จึงมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

  3.1.1 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ่ึงเป็นตวัแทนประชากรท่ีเขา้มารับบริการในไฮเปอร์

มาร์เก็ต เป็นกลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี ดงันั้นสินคา้และบริการท่ีนาํมาจาํหน่ายภายในไฮเปอร์

มาร์เก็ต ก็ต้องตรงกบักลุ่มลูกคา้หลัก คือ สินค้าและบริการมีความทนัสมยั ตอบสนอง Lifestyle  

มีความหลากหลาย และมีคุณภาพเพราะลูกคา้กลุ่มน้ี ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีซ่ึงมี

ความรู้ และมีเทคโนโลยเีป็นส่วนหน่ึงในการดาํเนินชีวติ 

  3.1.2 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ่ึงเป็นตวัแทนของประชากรให้ความสําคญักบัระดบั

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของไฮเปอร์มาร์เก็ต มากท่ีสุดในดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ  ตามลาํดบั และดา้น

ลกัษณะทางกายภาพให้น้อยท่ีสุด  ดงันั้นธุรกิจควรให้ความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์ ควรมีสินคา้และ



66 

บริการท่ีมีความทนัสมยั มีหลายหลายประเภท มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน มีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมของ

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และมีการบรรจุหีบห่อท่ีสวยงาม มีการแสดงรายละเอียดสินคา้อยา่งชดัเจนให้

ผูบ้ริโภคเขา้ใจได้ง่าย ด้านราคาตอ้งมีราคาใกล้เคียงกบัคู่แข่งขนัหรือร้านคา้ปลีกต่างๆ ในระดับ

ใกลเ้คียงกนั ควรมีสินคา้หลายระดบัราคาให้ผูบ้ริโภคท่ีมีจาํนวนมากไดเ้ลือกตามกาํลงัซ้ือของแต่

บุคคล ด้านราคาตอ้งคุม้คา้กบัมูลค่าของเงินท่ีผูบ้ริโภคได้จ่ายและราคาตอ้งมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ ด้านการจดัจาํหน่ายทาํเลท่ีตั้ งเหมาะสมหาง่าย เดินทางสะดวก มีจาํนวนร้านค้าสาขา

เพียงพอให้ผูบ้ริโภคเขา้รับบริการไดอ้ย่างสะดวกทุกท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร การจดัวางสินคา้

เหมาะสม หาง่ายเป็นหมวดหมู่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ  

ตรงตามความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพิ่มข้ึน เพื่อสร้างความพึงพอใจและกระตุน้การ

ซ้ือสินคา้ มีการโฆษณาผา่นส่ือหลกั ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทย ุฯลฯ อยา่งสมํ่าเสมอเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้

ข่าวสาร ขอ้มูลทางการตลาดท่ีร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตตอ้งการแจง้ให้ลูกคา้ทราบอย่างต่อเน่ืองเพื่อ

กระตุน้ความทรงจาํของผูบ้ริโภค รวมทั้งควรมีการโฆษณาผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต สังคมออนไลน์เพิ่ม

มากข้ึนเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีความทนัสมยั ใช้เทคโนโลยีส่ือสารค่อนข้างมากในการ

ดาํเนินชีวิต และธุรกิจควรมีการประชาสัมพนัธ์ร่วมกบัชุมชนใกล้เคียงให้มากข้ึน การบริจาคจดั

กิจกรรมต่างท่ีเป็นประโยชน์ต่อชุมชนเพื่อลดความขดัแยง้และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัธุรกิจ

ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในเขตนั้นๆ  

  3.1.3 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นตวัแทนประชากรท่ีเขา้รับบริการในไฮเปอร์มาร์

เก็ต มากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์  ถือเป็นโอกาสของไฮเปอร์มาร์เก็ต ท่ีตอ้งการเพิ่มความถ่ีในการเขา้

ใชบ้ริการของลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองจากการหาลูกคา้ใหม่และรักษาลูกคา้เก่าไว ้โดยสร้างความผกูพนั 

ความจงรักภคัดีให้เกิดกบักลุ่มเป้าหมาย ดงันโยบายต่างๆ ของไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น “มัน่ใจได ้คดัให้

แต่ส่ิงดีๆ” หรือ “เราใส่ใจคุณ”  เป็นตน้ แต่ทั้งน้ีคู่แข่งทั้งทางตรงและทางออ้มมีเพิ่มข้ึนตลอดเวลา 

ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต จะตอ้งบริหารจดัการร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต ของตนให้มี

ความเหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด การจดัหาสินคา้และบริการท่ีมีความ

ทนัสมยั เป็นเร่ืองท่ีสําคญัท่ีสุด เพื่อให้มีสินคา้ตรงตามกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

มากท่ีสุด 

 3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

  สาํหรับการศึกษาคร้ังต่อไป ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

  3.2.1 ควรศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

รับบริการของผูบ้ริโภคไฮเปอร์มาร์เก็ต ในจงัหวดัต่างๆ เพื่อท่ีจะไดน้าํผลการศึกษามาเปรียบเทียบ

ถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต จงัหวดัต่างๆ 
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ว่ากลุ่มตวัอย่างมีความแตกต่างกันในด้านลกัษณะส่วนบุคคล หรือปัจจยัส่วนประสมการตลาด

หรือไม่ ซ่ึงจะทาํให้ผลการศึกษาท่ีไดรั้บมีขอบเขตท่ีกวา้งข้ึน และเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกิจ

ไฮเปอร์มาร์เก็ตไดท้ัว่ประเทศ 

  3.2.2 ควรมีการศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการจาํนวนมาก

เปรียบเทียบกบัผูใ้ชบ้ริการจาํนวนนอ้ย เพื่อฝ่ายการตลาดจะไดส้ามารถนาํขอ้มูลไปทาํการส่งเสริม

การตลาดให้เหมาะสม สําหรับกลุ่มผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มน้ี ซ่ึงจะเป็นการลดตน้ทุนในการใช้งบจดั

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการของผู้บริโภคใน  

ไฮเปอร์มาร์เกต็ เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพื่อค้นคว้าแบบอิสระ (Independent Study) ตามหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตแขนงวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช จึงใคร่ขอความ

กรุณาในการตอบแบบสอบถามเพื่อการศึกษา ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งต่อการศึกษา 

และขอขอบคุณมา ณ ท่ีน้ี 

 กรุณาตอบขอ้มลูตามความเป็นจริง โดยขอ้มูลจะนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์เพื่อการศึกษา 

เท่านั้น และขอ้มูลทั้งหมดจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั ไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถาม

ทั้งส้ิน 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

ส่วนที ่1 ลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคล 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย (  )  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

 

1. เพศ  

 1)  ชาย    2)  หญิง 

 

2. อาย ุ

      อาย ุ ปี 

 

3. สถานภาพสมรส 

 1)  โสด  2)  สมรส / อยูด่ว้ยกนั                

 3)  หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่   

 

4. ระดบัการศึกษา 

 1)  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  2)  ปริญญาตรี           

 3)  ปริญญาโท  4)  สูงกวา่ปริญญาโท 
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5. อาชีพ 

 

 1)  นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  2) พนกังานบริษทัเอกชน 

 3)  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ    4)  ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย   

 5)  พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ   6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................    

 

6. รายไดต่้อเดือน 

 1)  ไม่เกิน 15,000 บาท  2)  15,001 บาท - 25,000 บาท 

 3)  25,001 บาท- 35,000 บาท  4)  35,001 บาท - 45,000 บาท 

 5)  45,001 บาทข้ึนไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



75 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการรับบริการไฮเปอร์มาร์เกต็ 

                  

1. ท่านใชบ้ริการภายในหา้งสรรพสินคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตเทสโกโ้ลตสั 

    1)  เป็นประจาํ     2)  นานๆคร้ัง                                                                                                   

  3)  ไม่ใชเ้ลย                     

 

2. ช่วงเวลาใด ท่ีท่านใชบ้ริการภายในหา้งสรรพสินคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตเทสโกโ้ลตสั บ่อยท่ีสุด 

 1)  8.00 น. - 12.00 น.  2)  12.01 น. - 16.00 น. 

 3)  16.01 น. - 20.00 น.    4)  20.01 น. - 24.00 น. 

 

3. ส่วนใหญ่วนัใดท่ีท่านใชบ้ริการภายในหา้งสรรพสินคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตเทสโกโ้ลตสั 

 1) วนัจนัทร์-วนัศุกร์  2) วนัเสาร์-วนัอาทิตย ์           

 3) วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์  4) ไม่แน่นอน 

 

4. ประเภทสินคา้ใด ท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุดในหา้งสรรพสินคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตเทสโกโ้ลตสั 

 1)  สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม ผกัผลไม ้เส้ือผา้  

 2)  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/คอมพิวเตอร์/อุปกรณ์คอมพิวเตอร์/มือถือ           

 3)  สินคา้ภายในบา้น เช่น นํ้ายาลา้งจาน ผงซกัฟอก แกว้ จาน ชาม เป็นตน้    

 4)  เคร่ืองใชอุ้ปกรณ์สาํนกังาน 

 5)  อุปกรณ์กีฬา 

 6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................    

 

5.  รูปแบบบริการใด ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุดในหา้งสรรพสินคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตเทสโกโ้ลตสั 

 1)  การบริการชาํระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศพัท ์ค่าใชบ้ริการบตัรเครดิต เป็นตน้ 

 2)  การใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผา่นธนาคาร ท่ีหา้งอยูใ่นหา้งเทสโก ้โลตสั                                  

 3)  การบริการรับทาํประกนัภยั ประกนัภยัรถยนต ์ประกนัชีวติ เป็นตน้ 

 4)  การใชบ้ริการศูนยอ์าหารและร้านอาหารภายในหา้งเทสโก ้โลตสั 

 5)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................      
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6. ค่าใชจ่้ายสูงสุดในแต่ละคร้ัง ท่ีจ่ายเพื่อเขา้ใชบ้ริการในเทสโก ้โลตสั ...........................บาท / คร้ัง 

 

7.  ค่าใชจ่้ายตํ่าสุดในแต่ละคร้ัง ท่ีจ่ายเพื่อเขา้ใชบ้ริการในเทสโก ้โลตสั ...........................บาท / คร้ัง 

 

8. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ต เทสโก ้โลตสั 

  1)  ญาติใกลชิ้ด บุคคลในครอบครัว  2)  เพื่อน 

  3)  เจา้หนา้ท่ีขายประจาํห้าง  4)  ท่านตดัสินใจเอง 
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ส่วนที่  3 ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับ

บริการในไฮเปอร์มาร์เกต็ เขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้พิจารณาเลือก ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต ของท่าน โดยทาํเคร่ืองหมาย        

(  )  ลงในช่องวา่ง โดยมีระดบัความสาํคญัดงัน้ี  

 

5 = มากท่ีสุด            4 = มาก          3 = ปานกลาง           2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 

 

ปัจจยั 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 

1. สินคา้และบริการมีความทนัสมยั      

2. มีสินคา้เลือกซ้ือหลายประเภท ไดแ้ก่ อาหาร เส้ือผา้  

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ฯลฯ 

     

3. สินคา้และบริการมีคุณภาพและไดม้าตรฐาน      

4. สินคา้มีการรับประกนัคุณภาพ      

5. สินคา้มีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค      

6. สินคา้มีการบรรจุหีบห่อ แสดงรายละเอียดและคุณสมบติัอยา่งชดัเจน      

ด้านราคา  

1. สินคา้และบริการภายในหา้งเทสโก ้โลตสั มีราคาใกลเ้คียงกบัคู่แข่งขนั

และร้านคา้ต่างๆ 

     

2. สินคา้มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก      

3. สินคา้มีความคุม้ค่ากบัราคา      

4. สินคา้และบริการภายในหา้งเทสโก ้โลตสัมีราคาท่ีเหมาะสม       

การจัดจําหน่าย 

1. ทาํเลท่ีตั้งเหมาะสม สะดวกต่อการเดินทาง      

2. มีจาํนวนสาขากระจายอยูใ่นบริเวณเขตต่างๆของกรุงเทพฯ  

อยา่งเพียงพอต่อการใชบ้ริการ 

     

3. มีการจดัวางผลิตภณัฑเ์ป็นหมวดหมู่เพื่อง่ายต่อการเลือกซ้ือสินคา้      
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ส่วนที่  3 (ต่อ)  3 ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม 

การรับบริการในไฮเปอร์มาร์เกต็ เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจยั 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แจกของแถม ชิงโชค แจกคูปอง       

2. มีการประชาสัมพนัธ์ การบริจาคเพื่อการกุศล การสร้างสัมพนัธ์อนัดี 

กบัชุมชน 

     

3. การโฆษณาผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต สังคมออนไลน์       

4. การโฆษณาทางโทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่พบั  

โบรชวัร์ 

     

ด้านบุคลากร 

1. พนกังานใหบ้ริการมีบุคลิกภาพท่ีดี แต่งกาย สะอาด เรียบร้อย      

2. พนกังานใหบ้ริการอยา่งสุภาพและอธัยาศยัดี      

3. พนกังานใหบ้ริการรวดเร็วและถูกตอ้ง      

4. พนกังานมีความรอบรู้สามารถตอบขอ้ซกัถามและขอ้สงสัย 

ไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

ด้านกระบวนการ 

1. มีการใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัในการดาํเนินงานทาํใหเ้กิดความสะดวกใน

การใหบ้ริการ เช่นเคร่ืองบนัทึกเงินสด เคร่ืองตรวจสอบราคาสินคา้ ฯลฯ 

     

2. มีการจดัคิวเพื่อรอชาํระค่าสินคา้      

3. เวลาเปิด-ปิด เหมาะสม สะดวกต่อการใชบ้ริการ      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

1. บริเวณภายในหา้งเทสโก ้โลตสั สะอาด เรียบร้อย       

2. อุณหภูมิภายในหา้งเทสโก ้โลตสั มีความเหมาะสม ไม่ร้อน 

หรือเยน็เกินไป 

     

3. แสงสวา่งภายในหา้งเทสโก ้โลตสั มีความเหมาะสม ไม่มืด 

หรือสวา่งเกินไป 
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ส่วนที่  3 (ต่อ)  3 ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม 

การรับบริการในไฮเปอร์มาร์เกต็ เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจยั 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

4. บริเวณหอ้งนํ้าสะอาด       

5. ความสวยงามภายในหา้งเทสโก ้โลตสั เหมาะแก่การมาใชบ้ริการ      

 

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูท้รงคุณวฒิุตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 

รายช่ือ ตําแหน่งและสถานที่ทาํงาน 

 1. อาจารยช์าริณี  พลวฒิุ อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการจดัการ 

  มหาวทิยาลยักรุงเทพธนบุรี 

 2. อาจารยฟ์ารีดา  มะ   อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการจดัการ 

  มหาวทิยาลยักรุงเทพธนบุรี 

 3. นายศิริชยั  ทรวดทรง ผูอ้าํนวยการไอเปอร์มาร์เก็ต เทสโก ้โลตสั  

  สาขาสุขมุวทิ 50 
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ประวตัผู้ิศึกษา 

 

 

ช่ือ   นางสาวปัทมา  เกตุผอ่ง 

วนั เดือน ปี  31  กรกฎาคม  2524 

สถานทีเ่กดิ  จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ประวตัิการศึกษา  แขนงวชิาบริหารธุรกิจ  วชิาเอกการตลาด สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 

   มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

สถานทีท่าํงาน  บริษทั เอก-ชยั ดิสทริบิวชัน่ ซิสเทม จาํกดั 

ตําแหน่ง  ฝ่ายบริหารพื้นท่ีเช่า 
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