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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน
สะดวกซื้อ Max Value เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อMax Value และเพ่ือ
วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าทีส่่งผลต่อปัจจัยทางการตลาดของร้านสะดวกซื้อ Max Value  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยใกล้เคียงร้านสะดวกซื้อ Max Value 
จํานวน 400 คน ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยทําการลงพ้ืนฐานแจกแบบสอบถามกับผู้บริโภค สถติิที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าในร้าน Max Value พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อMax 
Value ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ ด้านการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อเดือน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการMax Value เฉลี่นต่อครั้ง ด้านบุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย ด้านระยะเวลา
ที่เข้าใช้บริการ และด้านเหตุผลในการเข้าใช้บริการ Max Value อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objective of the study was to explore the buying behavior of customers 
at Max Value convenience store, to study the marketing factors of Max Value 
convenience store, and to analyze buying behavior influencing the marketing factors 
of Max Value convenience store. 
 The samples in the study were 400 people living around Max Value 
convenience store at the reliability of 95 percent and error of ±5 percent.  The 
purposive sampling was implemented to collect data from customers. The statistics 
for data analyzing were descriptive statistics including percentage, mean and 
standard deviation. The inferential statistics were used to test hypotheses in the 
study at the statistical significance of 0.05.  

The results showed that the relationship between personal factor affecting 
the buying behavior at Max Value was the marketing factor affecting the buying 
behavior at Max Value on the aspect of the usage objective, the monthly using the 
service at Max Value on the aspects of the monthly expenses in using Max Value, the 
persons who shopped with, the period of time in using serviced, and the reason in 
using the service at Max Value at the statistical significant level of 0.05.  
 
Keywords: Buying behavior, Marketing factor, Max Value Store 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

เน่ืองจากสมัยน้ีได้มีการเลือกซื้อสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้นและได้มีร้านค้าสะดวกซื้อที่มีเพ่ิมมากขึ้น
จากแต่ก่อนทําให้การเลือกซื้อน้ัน มีความเป็นไปได้สูงที่จะมีการเลือกสินค้าภายในร้านค้าสะดวกซื้อ
ต่างๆ การจัดจําหน่ายสินค้าที่หลากหลายเพ่ิมขึ้นและการเพ่ิมตัวเลือกของสินค้าในด้านความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อน้ันเองทําให้ผู้คนหันมาให้ความสนใจของสนิค้าที่มีมา การมองหาตัวเลือก
ที่ดีที่สุดของการเลือกและความต้องการท่ีเพ่ิมมากขึ้นน้ันเองทําให้ต้องมีการขยายสาขาหรือตัวสินค้า 
ที่นํามาจัดจําหน่ายภายในร้านค้าสะดวกซื้อน้ันเอง 

ทั้งน้ีร้านค้าสะดวกซื้อเป็นธุรกิจที่ให้การบริการครบวงจรซึ่งมีความสอดคล้องกับการตลาด
เป็นอย่างมากมีการลงทุนเป็นจํานวนมากเพราะการตลาดของธุรกิจร้านค้าสะดวกซื้อน้ันค่อนข้างใหญ่
มากทําให้ร้านค้าสะดวกซื้อเป็นที่ต้องการของคนโดยทั่วไปเพราะเพียงแค่ในกรุงเทพมหานครก็ได้มี
ร้านค้าสะดวกซื้ออยู่ทุกหนแห่ง การมองหาเห็นผลกําไรของร้านสะดวกซ้ือแล้วมคีวามเป็นไปได้ที่จะ
เพ่ิมขึ้นมาก นอกจากน้ีผู้คนในกรุงเทพมหานครมีประชากรท่ีเข้ามาทํางานและอาศัยเพ่ิมมากขึ้นกว่า
แต่ก่อนและคนในกรุงเทพมหานครมีการใช้ชีวิตที่ค่อนข้างเร่งรีบในแต่ละวัน Max Value จึงเป็น
ทางเลือกหน่ึงของคนในกรุงเทพท่ีตอบโจทย์ในปัญหานี้ได้ 

ธุรกิจร้านสะดวกซื้อได้มีการเพ่ิมจํานวนและขยายตัวเพ่ิมขึ้นในประเทศไทยเป็นอย่างมากทํา
ให้ธุรกิจร้านสะดวกซื้อมีการเพ่ิมจํานวนและสาขาเพ่ิมขึ้นมามาก การขยายฐานตลาดของธุรกิจสะดวก
ซื้อน้ีมีความคล่องตัวค่อนข้างมากแม้จะมทีั้งคู่แข่งรายใหญห่รือรายเล็กก็ตาม และจากการที่ Max 
Value ได้เติบโตในด้านนี้จึงเล็งเห็นว่าจะแสวงหาช่องทางในการเข้าใจถึงผู้ซื้อเป็นอย่างดีและได้เพ่ิม
ช่องทางหลายๆช่องทางมีการเพ่ิมทางเลือกให้แกคนที่ชอบความสะดวกสบายจึงอาจจะเป็นข้อ
ได้เปรียบที่ Max Value เข้ามาแข่งขันในตลาดนี้ทั้งท่ีอาจจะยังไม่ใช่ที่ 1 ของการทําธุรกิจประเภทน้ี 

นอกจากน้ีทาง Max Valueได้มองเห็นถึงปัจจัยทางด้านชาวต่างชาติที่ต้องการซื้อหาสิ่งของที่
ภายในร้านสะดวกซื้อบางที่ยังไม่ค่อยมี โดยที่ได้เพ่ิมสินค้าบางชนิดในลงไปในภายในร้านค้าสะดวกซื้อ
เน่ืองจากชาวต่างชาติที่มีที่พักอาศัยอยู่ภายในกรุงเทพเพ่ิมขึ้นทําให้การเลอืกซื้อหาสินค้าบางประเภท
เป็นสินค้าที่ยังไม่ค่อยตอบโจทย์ของชาวต่างชาติ แม้ว่ากระแสบางอย่างที่มีการนําเข้าเคร่ืองอุปโภค 
บริโภคท่ีมาจากต่างประเทศค่อนข้างมากแต่ทางร้านสะดวกซื้อก็ได้นําพวกสินค้ามาจัดจําหน่ายในร้าน
สะดวกซื้อเพ่ือเป็นการดึงดูดชาวต่างชาติอีกหน่ึงทาง 

ปัจจุบันน้ีธุรกิจร้านสะดวกซื้อเป็นที่นิยมมากภายในประเทศไทยเพราะไม่ว่าจะเดินไปทาง
ไหนจะสังเกตุเห็นได้ว่าร้านค้าสะดวกซื้อจะมีบริการอยู่ทุกหนแห่งไม่ว่าจะในซอย หรือตามหมู่บ้าน 
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และคอนโดมิเนียมทําให้การเจริญเติบโตของธุรกิจน้ีมีความน่าสนใจในการตัดสินใจลงทุนเพราะกําไรที่
ได้มีความชัดเจนและค่อนข้างคืนทุนเร็วเพราะประเทศไทยมีการนิยมเข้ารา้นสะดวกซื้อกันทุกวันและ
การที่มีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆทําให้รา้นค้าสะดวกซื้อจึงเป็นที่นิยมและจัดได้ว่าหากการที่ Max 
Value ได้เข้าใจถึงตัวลูกค้าหรือผู้บริโภค และกระแสทีม่าแรงของร้านค้าสะดวกซื้อน้ันเองที่เป็นปัจจัย
ทําให้คนหันมาสนใจร้านสะดวกซื้อพวกน้ี 

ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการสํารวจของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า Max Value เพราะคํานึงถึง
ปัจจัยต่างๆท่ีเกิดขึ้นต่อตัวผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อสนิค้าภายในร้านค้าสะดวกซื้อ ทางเลือกที่
หลากหลายรวมถึงสถานที่ที่รา้นค้าสะดวกไปต้ังไว้ เน่ืองจากการที่มีตัวเลือกของร้านค้าสะดวกซื้อ
เพ่ิมขึ้นจึงต้องทําให้หาทางทีจ่ะเข้าถึงผู้บริโภคให้มากที่สุดในทุกๆด้าน ทัง้การจัดจําหน่าย บริการ 
สินค้า ที่ต้ัง ตัวเลือกทั้งหมดเหล่าน้ีล้วนเป็นตัวแปรที่มีความสําคัญต่องานวิจัยช้ินน้ี เพ่ือให้ฝ่ายที่
เก่ียวข้องกับธุรกิจชนิดนี้ได้นําผลของการสํารวจครั้งน้ีไปใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อการทําธุรกิจไม่ว่า
จะพัฒนาไปทางด้านใดด้านหน่ึงก็ตามแต่การสํารวจเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจที่ดีในการคิดที่จะลงทุน
หรือหาความพึงพอใจต่อตัวธุรกิจน้ันเอง 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ Max 

Value 
   2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดของร้านค้าสะดวกซื้อ Max Value 

3. เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ที่ส่งผลต่อปัจจัยทางการตลาดของ
ร้านค้าสะดวกซื้อ Max Value  
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยใกล้เคียงร้านค้าสะดวกซื้อ Max Value 
2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแจกสอบถามและใช้
จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

ตัวแปรตาม  คอื พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยทางการตลาด 
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 4. สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณใกล้กับร้านค้าสะดวกซื้อ Max 
Value และพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ พฤศจิกายน พ.ศ.2557 ถึง มกราคม พ.ศ. 2558 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1. ฝ่ายการตลาดของบริษัท Max Value ใช้ในการกําหนดข้อมูลการตลาดของลูกค้า 
2. ฝ่ายจัดการจําหน่ายสินค้า สามารถนําไปใช้ในการกําหนดสินค้าที่จะนํามาให้บริการแก่

ลูกค้าที่มาใช้บริการใน Max Value 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 พฤติกรรม คือ กริยาอาการท่ีแสดงออกหรือปฏิกิริยาโต้ตอบเมื่อเผชิญกับสิ่งเร้า (Stimulus) 
หรือสถานการณ์ต่าง ๆ อาการแสดงออกต่าง ๆ เหล่าน้ัน อาจเป็นการเคลื่อนไหวที่สังเกตได้หรือวัดได้ 
เช่น การเดิน การพูด การเขียน การคิด การเต้นของหัวใจ เป็นต้น ส่วนสิง่เร้าที่มากระทบแล้ว
ก่อให้เกิดพฤติกรรมก็อาจจะเป็นสิ่งเร้าภายใน (Internal Stimulus) และสิ่งเร้าภายนอก (External 
Stimulus) 

การเลือกซื้อ คอื การใช้เงินตราแลกเปลี่ยนกับสิ่งของที่เราต้องการหรือจําเป็นมาใช้ให้เกิด
ประโยชน์กับตนเอง ครอบครัว และเพ่ืออํานวยความสะดวกสบายต่อการดํารงชีวิตอย่างมีความสุข 
แนวปฏิบัติในการเลือกซื้อ 
 ปัจจัยทางการตลาด คือ  ปัจจัยที่สําคัญที่ช่วยให้การดําเนินธุรกิจด้านการตลาดบรรลุตาม
วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร  เปรียบเสมือนอาหารท่ีถูกปากต้องอาศัยถูกปากต้องอาศัยส่วน
ประสมของเครื่องปรุงต่าง ๆ ในสัดส่วนที่พอเหมาะซึ่งกันและกันอย่างกลมกลืน  ซึ่งอาจจะถูกปาก
และไม่ถูกปากของแต่ละคนต่างกันออกไป  ฉะน้ันนักการตลาดจะบริหารงานการตลาดให้ประสบ
ผลสําเร็จจึงควรใช้ปัจจัยต่าง ๆ ประกอบด้วย 4 P's 

สินค้า  หมายถงึ การนําผลิตผล (Produce) หรือวัตถุดิบ (Raw Material) ที่ได้จาก
ธรรมชาติ เช่น ผัก ผลไม ้เน้ือ ปลา แร่ธาตุ ฯลฯมาผ่านกรรมวิธีในการผลิต อาจจะใช้
เคร่ืองจักร ออกมาเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 

ร้านสะดวกซื้อ คือ ร้านที่จําหน่ายสินค้าอุปโภคหรือบริโภคท่ีมี่ขนาดเล็กจําหน่ายสินค้าที่มี
ความจําเป็นต่อการดํารงชีวิตประจําวันโดยเน้นถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นหลักและเปิด
บริการ 24 ช่ัวโมง ราคาสินคา้ค่อนข้างแพงกว่าท้องตลาดเป็นสินค้าที่มีคณุภาพ 
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ร้าน Max Value คือ ร้านขายปลีกสินค้าสะดวกซื้อที่ต้ังอยู่ในกรุงเทพและเขตปริมณฑล
ให้บริการขายสินค้าประเภทอุปโภคและบริโภค เปิดให้บริการเป็นเวลา 24 ช่ัวโมง เป็นร้านที่มีอาหาร
ปรุงสําเร็จจําหน่ายภายในร้านค้าสะดวกซื้อและยังมีสินค้าที่จากต่างประเทศมาจําหน่ายแก่ผู้บริโภค 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆโดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 3 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมผู้บรโิภค 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับเร่ืองปัจจัยทางการตลาดค้าปลีกการ

บริหารร้านค้าปลีกประเภทธุรกิจค้าปลีก 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช้ 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานทีจ่ําหน่าย และการส่งเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรต่างๆ ในแต่ละ P เป็นดังน้ี (Kotler, 
1997, p. 98) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การ
ออกแบบรูปทรง ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การรับประกัน ขนาดและรูปร่างการบริการ เป็นต้น 
          2. ราคา (Price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภค
ระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น 
          3. สถานที่จําหน่าย (Place) ประกอบด้วย ช่องทางการจําหน่าย สถานที่จําหน่ายสินค้า 
สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น 
          4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) ประกอบด้วย กานส่งเสริมการขาย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดยผ่านตัวแทนจําหน่าย เป็นต้น 
          การใช้ส่วนประสมทางการตลาดจะส่งผลต่อการนําเสนอสินค้าให้กับผู้บริโภคสนิค้า และ
บริการให้กับผูบ้ริโภคคนสุดท้าย ซึ่งธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงช่องทางการจําหน่ายสินค้าในระยะยาว 
ดังน้ัน การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยในระยะสั้น จะทําใหส้ามารถบรรลวัุตถุ ประสงค์ทางการตลาด
ได้ และในมุมของผู้บริโภคเคร่ืองมือทางการตลาดนี้จะแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ของ ผู้บริโภคได้ 
          สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537, หน้า 30-31) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  ใน
การ ดําเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยต่าง ๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการ
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ดําเนินงานทางการตลาด จะมีปัจจัย 2 อย่าง คือ ปัจจัยภายในของกิจการ (Internal 
Factors) ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วน
ประสมการตลาด ปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการดําเนินงานของ
กิจการไม่สามารถควบคุมได้ ดังน้ัน ต้องปรับปัจจัยภายในให้สอดคล้องกบัปัจจัยภายนอก เช่น 
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี  
          ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกัน
เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึง ความเก่ียวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจําหน่าย ระบบการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาดถือว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่าง วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า 
(ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วย ตัวสินค้า ราคา การจัดจําหน่าย การ
แจกจ่ายตัวสินค้าและส่งเสริมการตลาด (Boone & Kurtz, 1989, p. 9) เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
1. พฤติกรรมมนุษย์ในเชิงจิตวิทยาเป็นศาสตร์ที่ศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์(Behavior) 

หมายถึง การกระทําของบุคคลที่ซึ่งสามารถจําแนกได้เป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภาย นอก 
(Overt Behavior) และพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) 

 1.1 พฤติกรรมภายนอก คือ การกระทําทีบุ่คคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นได้ และวัดได้อาจ
แสดงไดทั้งในรูปแบบวจันภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา (Nonverbal) เช่น การพดู การ
หัวเราะ การร้องไห้ การเดิน การซื้อสินค้า 
 1.2 พฤติกรรมภายใน คือการกระทา ที่เกิดขึน้ภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไม่สามารถ
สังเกตเห็นได้ เช่น ความรู้สึกทัศนคติความเช่ือการรับรู้ การคิดอย่างไรก็ตาม สามารถวัดพฤติกรรม
แบบน้ีได้ด้วยเครื่องมือทางจิตวิทยา เช่น แบบวัด แบบทดสอบพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรม
ภายในของบุคคล ต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างแน่นแฟ้น กล่าวคือ พฤติกรรมภายนอกมัก
เป็นสิ่งที่สะท้อนให้ทราบถึงพฤติกรรมภายในของบุคคลเช่น เมื่อสังเกตเห็นบุคคลกําลังร้องไห้อาจ
สันนิษฐานได้ว่าบุคคลนั้นกําลงัรู้สึกเสียใจดังน้ันหากไม่สามารถที่จะให้บุคคลทําแบบทดสอบหรือ
รายงานด้วยตนเองแล้ว การที่จะเข้าใจพฤติกรรมภายในของบุคคลจําเป็นต้องอนุมาน (Infer) จาก
พฤติกรรมภายนอกที่บุคคลน้ัน แสดงออกมา การตอบสนองความต้องการของบุคคลในปัจจุบัน ที่
ต้องการดํารงชีพก็เช่นกัน มีพฤติกรรมการแสดงออกในความต้องการในสินค้าที่อุปโภคบริโภคและการ
บริการแตกต่างกัน 
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2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึงการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมของ
บุคคล กลุ่ม หรือองค์กร ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการและประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการ
น้ัน (ฉัตรยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม,ี 2542 อ้างใน รสสุคนธ์ ลาเจียก, 2551, หน้า 7) ในการทํา
การตลาดจําเป็นต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือที่จะทราบถึงอิทธิพลที่ทําใหผู้้บริโภคตัด 
สินใจซื้อสินค้าและบริการน้ัน ๆ เพ่ือให้นักการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
เพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุด พฤติกรรมผู้บรโิภคมีความสําคัญ ต่อมนุษย์ไว้ไม่ว่า จะเป็นเด็กหรือ
ผู้ใหญ่พฤติกรรมควรมีบทบาทสําคัญ ต่อบุคคลในวงการทั่ว ไป โดยเฉพาะในวงการตลาด 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า ซึ่งมีความสําคัญ เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการ
แสดงออกของผู้บริโภคในการจัดหาสินค้าหรือเลือกใช้บริการแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Model) หรือรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นการศึกษามูลเหตุจงู
ใจที่ทา ให้เกิดการตัด สินใจซือ้สินค้าหรือบริการโดยเร่ิมจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทํา ให้
เกิดความต้องการ ซึ่งสิ่งกระตุ้นแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ สิ่งกระตุ้น ทางการตลาดได้แก่ผลิตภัณฑ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการ12จําหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ หมายถึงเหตุการณ์หรือสิ่งกดดันในสภาพแวดล้อมของผู้ซื้อ เช่น 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยีการเมืองและวัฒนธรรม โดยผู้ซื้อจะมีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น อย่างไรขึ้นอยู่
กับลักษณะของผู้บริโภคและการตัดสินใจซือ้  ซึ่งถือว่า เป็นกล่องดา ของผู้บริโภคท่ีนักการตลาดต้อง
พยายามเรียนรู้กล่องดา ของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ใน
ตลาดผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2552, หน้า 87) 
พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความคิด การกระทํา การประเมินผลการตัด สินใจซื้อ
และการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลน้ัน ๆ (สุวัฒน์ 
ศิรินิรันดร์, ภาวนา สายชู, 2552ม หน้า 241) โซโลมอนด์โฮเยอร์และ เมค็อินนีส กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ บุคคล หรือกลุม่ ในการจัดการ
เลือกสรรการใช้และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ (ปณิศา มีจนิดา, 2553, หน้า 10) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer- 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหาการคิดการซื้อการใช้การประเมิน ในสินค้าและ
บริการ ซึ่งคาดว่า จะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้น ตอนซึ่งเก่ียวข้องกับความคิด 
ประสบการณ์การซื้อการใช้สนิค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของเขาหรื อหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภค โภค ที่
เก่ียวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวข้องกับ 
การซื้อ และการใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องตัด สิน
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ใจทั้งก่อนและหลังการกระทํา ดังกล่าว โดยบุคคลที่จะถอืว่า เป็นผู้บริโภคในที่น้ีคือ บุคคลผูซ้ึ่งมีสทิธ์ิ
ในการได้มาและใช้ไปซึ่งสินคา้และบริการทีไ่ด้มีการเสนอขายโดยทางสถานการณ์การตลาด 
(ศุภร เสรีรัตน,์ 2544) นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โภค ด้วย
เหตุผลหลายประการกล่าวคือ(1) พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ (2) เพ่ือให้
สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือการทําให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุน้ีเรา
จึงจําเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือจัด สิ่งกระตุ้น หรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

3.ลักษณะของผู้บริโภค ลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ซึ่งมลีักษณะแตกต่างกันตามปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสงัคม ปัจจัยส่วนบุคคลและ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 13 
 3.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
  3.1.1 วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง ความเช่ือหรือแนวทางการปฏิบัติที่เกิดจาก
การเรียนรู้ค่านิยม และทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลโดยถ่ายทอดจากรุ่นหน่ึงสู่อีกรุ่นหน่ึงดังนั้น 
วัฒนธรรมจึงเป็นตัวหลักในการกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคผู้บริโภคท่ีมี
วัฒนธรรมคล้ายคลึงกัน จะมพีฤติกรรมการบริโภคคล้ายกัน (ฉัตรยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม,ี 
2546 อ้างใน รสสุคนธ์ ลาเจียก, 2551, หน้า 8) ดังนั้น ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมจึงมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคเป็นอย่างมากเน่ืองจากวัฒนธรรมยากที่จะเปลี่ยนแปลงและ
วัฒนธรรม ถือเป็นค่านิยม ประเพณีหรือความเช่ือที่ได้รับการยอมรับในสังคมท่ีมีการสบืทอดต่อๆ กัน
มาจากสมาชิกในสังคมรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึงวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มีการดํารงอยู่อย่างถาวรและใน
ขณะเดียวกันก็เป็นสิ่งที่ไม่หยุดน่ิง มีการเคลือ่นไหวเปลี่ยนแปลงไปตามสังคมและวัฒนธรรมก็จะมี
ความแตกต่างหลากหลายไปตากกลุ่ม และภูมิภาคต่างๆ กัน (พิมล ศรีวิกรม,์ 2542, หน้า 68-70) 
ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วยวัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อยและช้ันทางสังคม  
  3.1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะ
แตกต่างกัน ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบริโภคมีลักษณะที่คล้ายกันอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม ทา ให้เกิดวัฒนธรรมเฉพาะ
กลุ่ม ประกอบด้วยเช้ือชาติศาสนา สีผิว อาชีพ พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์เป็นต้น 

3.1.3 ช้ันทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งกลุม่ภายในสังคมออกตาม
ค่านิยม (Values) ความสนใจ (Interest) และพฤติกรรม (Behavior) ที่แตกต่างกัน (เสรี วงษ์มณฑา
,2542, หน้า 166) และสมาชิกแต่ละช้ันสังคม จะถูกกําหนดขึ้นตามตัวแปรด้านเศรษฐกิจสังคม ซึ่ง
ประกอบด้วย รายได้ อาชีพ และการศึกษา 

 3.2 ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับชีวิตประจําวัยซึ่งประกอบด้วย 
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ 
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 3.2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะปฏิบัติตามกลุ่มอ้างอิง เพ่ือให้เกิดการยอมรับ
ทางสังคม 
  3.2.2 ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเน่ืองจาก
ผู้บริโภคจะได้รับการอบรม ปลูกฝังในสิ่งทีค่รอบครัวคิดหรือยึดถือปฏิบัติเป็นพฤติกรรมของตน 

  3.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Statuses) เน่ืองจากบุคคล มคีวาม
เก่ียวข้องกับ หลายกลุ่มจึงมีบทบาทและฐานะแตกต่างกันแล้วแต่ว่าอยู่ในกลุ่มใดโดยทั่วไปบุคคลหน่ึง
อาจจะประกอบด้วยบทบาทและสถานภาพต่างๆ กัน (สุวิมล แม้นจริง, 2546, หน้า 139-142) 14 

 3.3 ปัจจัยด้านบุคคลปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วยอายุวงจรชีวิต อาชีพ สภาวการณ์ทาง
เศรษฐกิจรูปแบบการดา เนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง 
  3.3.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ
เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุเช่น ผู้บริโภคอายุน้อยจะซื้อสินค้าตามแฟช่ัน ในขณะทีผู่้บริโภคท่ีมีอายุ
มากข้ึนจะเลือกซื้อสินค้าตามความเหมาะสม 

  3.3.2 วงจรชีวิต (Life cycle) เป็นขั้นตอนการดา เนินชีวิตของบุคคล ซึง่จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุที่มากข้ึน เช่น ผู้บริโภคท่ียังโสดจะเลือกซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนโดยไม่คํานึงถึงคนอ่ืน แต่ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีครอบครัวจะเลือกซื้อสินค้าและบริการ
เพ่ือบุคคลในครอบครัวมากกว่า ซื้อเพ่ือตนเอง เป็นต้น 

  3.3.3 อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกัน พฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าย่อมแตกต่างกัน เน่ืองจากความจําเป็นในการใช้สินค้าหรือบริการมีความแตกต่างกัน เช่น ผู้ที่
ทํางานในสายการผลิตจะซื้อเสื้อผ้าแบบธรรมดา แต่ผู้ทีท่าํงานในสํานักงานมักจะซื้อเสือ้เช้ิตไวใส่ใน
เวลาทํางานมากกว่า 

  3.3.4 สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ เน่ืองจากสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจบ่งบอกถึงรายได้ที่
จะได้รับถ้าเศรษฐกิจดีรายได้ของผู้บริโภคจะดีด้วย ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการมากกว่า เมื่อสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจตกตํ่า ซึ่งผู้บริโภคต้องประหยัดมากขึ้น 

  3.3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ช้ันสังคม
และอาชีพเดียวกันอาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน โดยแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม 
ความสนใจและความคิดเห็นของบุคคล 
  3.3.6 บุคลิกภาพและความคิดเก่ียวกับตนเอง (Personality and Self-concept)
บุคลิกภาพหมายถึงลักษณะทางด้านจิตวิทยาท่ีมีความแตกต่างกัน ในแต่ละบุคคล บุคคลท่ีมี
บุคลิกภาพ หรือแนวคิดที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกันด้วย 
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 3.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา การตัดสินใจของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาที่
สําคัญ 4 ด้าน คือการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทัศนคติ 
  3.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความต้องการหรือสิ่งกระตุ้น ที่ผลักดัน ใน
บุคคล แสวงหาเพ่ือตอบสนองความต้องการ15 
  3.4.2 การรับรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการที่แต่ละบุคคลคัดเลอืกจัดการ
และตีความข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ โดยผู้บริโภคท่ีอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน อาจมีการรับรู้ที่
แตกต่างกัน ขึ้นนอยู่กับสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกรับรู้โดยมี3 ขัน้ ตอน คือ(1) การเลือกให้สนใจ จะเลือกรบัรู้
เฉพาะข้อมูลทีส่นใจหรือเกี่ยวข้องเท่าน้ัน (2)การเลือกแปลความบิดเบือน บุคคลจะแปลความหมายให้
เป็นไปตามวิถีทางที่สนับสนุนความเช่ือเดิมที่มีอยู่แต่ละ(3) การเลือกเก็บรักษา บุคคลจะเก็บรักษา
ข้อมูลเฉพาะทีส่นับสนุนทัศนคติและความเช่ือของคนเท่าน้ัน 

  3.4.3 การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิด
จากประสบการณ์ที่มีมากข้ึนโดยเกิดจากความสัมพันธ์กันระหว่างแรงผลกดดัน ตัวกระตุ้นหลัก
ตัวกระตุ้นรองการปฏิบัติตอบการเสริมแรง 
  3.4.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs Attitude) เกิดจากการกระทา และการ
เรียนรู้ในอดีต โดยความเช่ือเป็นความคิดที่ตัวบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต ส่วนทัศนคติคือการประเมินความพึงพอใจของบุคคลถ้าความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับ ที่ต่าง ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีเก่ียวกับ สินค้าหรือบริการน้ันไปด้วย ปัจจัยทางจิตวิทยา จึงมี
อิทธิพลต่อการซื้อในด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสนิค้าของแต่ละบุคคลอัน
ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทัศนคติ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2552, 
หน้า 104-107) 

4. กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค จะตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 
เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการของตน จะทา ให้เกิดแรงผลักดัน เพ่ือให้
ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการโดยจะต้องมีการเสาะหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ต้องการต่อไป 

  4.1 การเสาะหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการท่ีต้องการแหล่งข้อ มูลสามารถแบ่งปัน ข้อมูลจากประสบการณ์เดิมและการเรียนรู้
ของตนเองหรือ จากแหล่งข้อมูลภายนอก เช่น สื่อโฆษณา หรือบุคคลอ้างอิง เป็นต้น โดยทั่วไป
ผู้บริโภคมักจะรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากแหล่งพาณิชย์มากที่สุด 
  4.2 การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) หมายถึง วิธีการที่
ผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกจากข้อมูลที่มีเพ่ือจะเลือกสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้
มากที่สุดโดยผูบ้ริโภคจะใช้กระบวนการประเมินทางเลือกที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับ สินค้าหรือบริการที่
ต้องการ 



11 
 

  4.3 การตัดสินใจเลือกซื้อ (Purchase Decission) เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือก
แล้วจะต้องดําเนินการตัดสินใจโดยอาจมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดเช่น รายได้
ลดลง16ต้องชะลอการซื้อสินค้าน้ันๆ ไปก่อน หรือ ตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้เมื่อได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมจาก
พนักงานขาย เป็นต้น 
  4.4 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่มีการซ้ือและใช้
สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับ
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับการรับรู้ถึงผลการปฏิบัติงานของสินค้าถ้าผลการ
ปฏิบัติการของสินค้าสูงกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าผลการปฏิบัติการของ
สินค้าตํ่ากว่า ความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546 อ้างใน 
รสสุคนธ์ ลาเจียก, 2551, หน้า 11) ความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจ หมายถึง สิ่งทีแ่สดงออกเพ่ือมุ่ง
สู่เป้าหมายชนิดต่างๆ ก็คือ ความต้องการที่ได้เลือกแล้ว เมือ่ความต้องการได้รับการตอบสนอง โดย
ทฤษฎีความต้องการที่สนับสนุนคือ ทฤษฎีลําดับความต้องการของมาสโลว์ (Maslows’s Hierarchy 
of Needs)ความต้องการที่ไม่มีที่สิ้นสุดน้ัน ควรจะสามารถจัดระเบียบได้ด้วยการจัดลําดับก่อนหลัง 
หรือตามลําดับของความสําคัญจากตํ่าไปสูงได้ด้วยวิธีการจัดแบบน้ีจะสามารถช่วยให้ทราบถึงลําดับ
ที่ต้ังของความต้องการแต่ละอย่างได้มาสโลว์ ได้เสนอแนะให้จัดแบ่งประเภท ความต้องการโดยเริ่มต้น
จากความต้องการข้ันตํ่าสุดไปสู่ขั้นที่สูงสุดดังน้ี (Maslow, 1960, pp. 122-144 อ้างใน ธงชัย  
สันติวงษ์, 2540, หน้า 82) 
 1. Physiological Needs คอืความต้องการพ้ืนฐานเพ่ือการอยู่รอดเช่น ความต้องการอาหาร
การกินและนําซึ่งเป็นความต้องการทางร่างกาย 
 2. Security safety Needs คือความต้องการความปลอดภัยทางด้านร่างกาย ซึ่งหากความ
ต้องการเบ้ืองแรกข้างต้นน้ันยังมิได้ถ้าถูกการจัดหรือตอบสนอง มนุษย์ก็จะมองข้ามเรื่องความ
ปลอดภัยของร่างกายน้ีไป 

 3. Affiliation of acceptance Needs คือ ความต้องการท่ีจะเป็นที่ยอมรับของสังคมและ
ได้รับความรักจากผู้อ่ืน ซึ่งจะเร่ิมจากต้องการเป็นที่ยอมรับในครอบครัวไปจนถึงเป็นที่ยอมรับของคน
อ่ืน ๆ ในสังคม 
 4. Esteem Needs คือ ความต้องการที่จะให้ตนได้รับการยกย่องจากสังคม มีเกียรติมฐีานะ
ในสังคม หรือต้องการให้ตนมีฐานะเหนือกว่าผู้อ่ืน 

 5. Needs for self – actualization needs คือ ความต้องการที่จะให้ตนประสบ
ความสําเร็จหรอืสมหวังในสิ่งที่คิดหรือที่ต้องการทุกอย่าง (ธงชัย สันติวงษ์, 2540, หน้า 82) 
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2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องประกอบด้วยงานวิจัยท่ีเก่ียวกับเรื่องปัจจัยทางการตลาดคา้ปลีกการ
บริหารร้านคา้ปลีกประเภทธรุกิจค้าปลีก 

ปัจจัยทางการตลาดค้าปลีก 
ปัจจัยทางการตลาดค้าปลีก พิบูล ทีปะปาล (2543) กล่าวว่าการค้าปลีกเป็นกลไกที่เช่ือมโยง

เร่ืองการจัดจําหน่ายทางการตลาดการค้าปลีกทําใหส้ินค้าและบริการมีสภาพพร้อมที่จะส่งมอบให้แก่
ผู้บริโภคความแตกต่างระหว่างการตลาดกับการค้าปลีกคือการค้าปลีกเป็นกิจกรรมการทําการตลาด
สินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายซึ่งมีทั้งท่ีเป็นบุคคลครอบครัวและการใช้ในครัวเรือนเป็น
กิจกรรมทีส่ร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยจะต้องรักษาและปรับคุณภาพกิจกรรมให้ดี
ขึ้นอย่างต่อเน่ืองการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคน้ีมิได้อยู่แค่ความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือ
บริการเท่าน้ันแต่ในการค้าปลีกน้ันจะต้องสร้างผลประโยชน์และความพึงพอใจในเรื่องอารมณ์ความ
ประหยัดและการสร้างคุณค่าทางสังคมให้กบัผู้บริโภคอีกด้วยเจ้าของธุรกิจค้าปลีกจึงได้พัฒนากลยุทธ์
การตลาดค้าปลีกข้ึนเป็นกระบวนการทางการตลาดในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคโดยเลือก
ตลาดกลุ่มเป้าหมายในการค้าปลีกแล้วจัดสว่นผสมทางการตลาดค้าปลีกให้ตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าของตนได้อย่างเต็มที่สว่นผสมทางการค้าปลีก ประกอบด้วยสินค้า
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
          1. สินค้ากรณีร้านสะดวกซื้อประกอบด้วยความหลากหลายของสินค้าที่ขายการจัดบริการที่
ให้กับลูกค้าการจัดตกแต่งร้าน และในขณะเดียวกันลูกค้าก็มักต้องการบริการอ่ืนๆ ที่ช่วยส่งเสริมและ
สนับสนุน18ให้เกิดความสะดวกความพึงพอใจให้กับลูกคา้ด้วยเช่นบริการจัดส่งการขายสินค้าเป็นเงิน
เช่ือการชําระด้วยบัตรเครดิต ฯลฯ บริการต่างๆ ที่เพ่ิมขึ้นน้ีจะช่วยให้ขายสินค้าได้มากข้ึน เร็วขึ้นหรือ
ทําให้ลูกค้าพอใจมากขึ้น ทําให้ไม่เสียลูกค้าประจําไปช่วยเพ่ิมยอดขายและยังเป็นการเพ่ิมลูกค้า
เป้าหมายกลุ่มใหม่อีกทางหน่ึงด้วย 

2. ราคาเป็นการกําหนดราคาสินค้าที่ขายซึง่ต้องครอบคลุมต้นทุนของสินค้าและค่าใช้จ่ายใน
การดําเนินการ มีการเลือกวิธีการกําหนดโดยพิจารณาจากต้นทุน ผูซ้ื้อ หรือคู่แข่งเป็นหลักก็ได้ราคาที่
กิจการกําหนดขึ้นน้ันอาจเป็นราคาที่ต่างมากจนเกือบไม่มีกําไรไปจนถึงราคาที่สูงมากจนลูกค้าไม่อยาก
ซื้อได้อาทิเช่น 

2.1 กําหนดราคาโดยมุ่งเน้นที่ต้นทุนบวกเพ่ิมเป็นการกําหนดราคาโดยบวกกําไรใน
อัตราที่ต้องการเข้ากับต้นทุนของสินค้า 

2.2 กําหนดราคาโดยมุ่งเน้นที่การแข่งขันเป็นการกําหนดราคาโดยพิจารณาจาก
ราคาของคู่แข่งขันเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบทั้งน้ีไม่ได้หมายความว่าจะกําหนดเท่ากับคู่แข่งเสมอไป 
อาจจะมีการกําหนดตํ่ากว่า สูงกว่าหรือใกล้เคียงกันกับคู่แข่งขันก็ได้เมื่อคู่แข่งขันคงระดับราคาไว้
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ตามเดิม ทั้งๆที่ต้นทุนและความต้องการของตลาดเปลี่ยนไปแล้วกิจการอาจต้องคงรักษาระดับราคาไว้
ด้วยและในทํานองเดียวกันถ้าคู่แข่งเปลี่ยนแปลงราคาทั้งๆ ที่ต้นทุนแล้วความต้องการของตลาดไม่
เปลี่ยนกิจการก็อาจเปลี่ยนราคาตามคู่แข่งด้วยเช่นกัน 

2.3 การกําหนดราคาตามท่ีถือปฏิบัติมีผลิตภัณฑ์บางชนิดที่บรรดาผู้ผลิตหรือผู้ขาย
กําหนดราคาเดียวกันและถือปฏิบัติตามกันเรื่องราคา เช่นนมสด นํ้าขวดเป็นต้น 

2.4 การกําหนดราคาสูง ตํ่าหรือเท่ากับราคาตลาดผลิตภัณฑ์ส่วนใหญท่ี่ผลิตออกมา
จําหน่ายมักไม่ได้อยู่ขอบข่ายที่กําหนดราคาอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นการแน่นอนลงไป อย่างเช่น สินค้า
ฟุ่มเฟือยเป็นต้น ผู้ผลิตมีสิทธิในการกําหนดราคาอย่างใดก็ได้บางคนอาจกําหนดราคาสูงกว่าผู้ผลิตอ่ืน
บางคนก็กําหนดเท่าๆ กัน หรอืตํ่ากว่า เน่ืองจากเห็นว่าผลิตภัณฑ์ของตนมีคุณภาพและชื่อเสียงด้อย
กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ในตลาดนอกจากน้ียังมีการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยาผู้ค้าปลีกรู้ว่าวิธีการต้ังราคา
จะเป็นตัวที่ทําให้ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อการใช้หลักจิตวิทยาในการต้ังราคาจึงเป็นวิธีที่ดี
และได้รับความนิยมในการคา้ปลีกอย่างมาก 

วิธีการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา มีหลายแบบดังน้ี 
1. การต้ังราคาขายแบบราคาเดียวเป็นการขายสินค้าให้กับลูกค้าทุกรายด้วยราคาที่เหมือนกัน

โดยติดป้ายราคาไว้ที่สินค้าหรือช้ันวางสินค้า ทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อโดยไม่ต้องต่อรองราคา
การใช้นโยบายราคาเดียวน้ีทําให้การบริหารและควบคุมต้นทุนทําได้ง่ายทําให้ผู้ค้าปลีกประหยัด
ค่าใช้จ่ายผู้ขายไม่ต้องใช้เวลาในการต่อรองกับลูกค้า 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับคุณภาพลูกค้าบางกลุ่มมีนิสัยในการซื้อสนิค้าที่ยึดเรื่อง
คุณภาพของสินค้าเป็นหลักโดยไม่เก่ียงเรื่องราคาและมีทศันคติว่าสินค้าราคาสูงจะมีคุณภาพดีกว่าการ
ตัดสินใจซื้อจึงไม่มีอิทธิพลจากราคาเป็นสําคัญนักการตลาดจึงใช้ความเช่ือน้ีมากําหนดราคาสินค้า 

3. การต้ังราคาเลขคี่ เป็นการต้ังราคาหน่วยสุดท้ายให้เป็นเลขคี่ เช่น การต้ังราคาสินค้าที่ลง
ท้ายด้วย9 ราคาดังกล่าวให้ความรู้สึกทางจิตวิทยาว่ามีราคาถูก 

3.1 ช่องทางการจัดจําหน่ายหมายถึงกิจกรรมซึ่งทําใหผ้ลติภัณฑ์เป็นท่ีหาง่ายสําหรับ
ลูกค้าเมื่อเขาต้องการซื้อเมื่อใดและที่ไหนก็ตามช่องทางการจัดจําหน่ายคือเส้นทางที่ผลติภัณฑ์ (สินค้า
หรือบริการ) ใดๆเดินทางผ่านผู้ผลิตไปสูม่ือผู้บริโภคหรือผูใ้ช้ทั้งน้ีอาจผ่านคนกลางระดับต่างๆ ก่อนถึง
มือผู้บริโภค (สาํอาง งามวิชา, 2537, หน้า 304) ปัจจุบันผูผ้ลิตโดยมากจะไม่ขายสินค้าของตนเองสู่
ผู้บริโภคโดยตรงแต่จะอาศัยคนกลางซึ่งมีอยู่หลายประเภท และหลายระดับเป็นช่องทางการจัด
จําหน่ายคนกลางได้แก่ค้าส่งและค้าปลีกส่วนคนกลางอีกประเภทท่ีไม่มีกรรมสิทธ์ิในสินคา้แต่มีหน้าที่
อํานวยความสะดวกในการเคล่ือนย้ายสินค้าไปสู่สถานที่ต่างๆ ได้แก่นายหน้า ตัวแทนผลิต และ
ตัวแทนขายนิยามความหมายของคนกลางในช่องทางการจัดจําหน่ายคือบุคคลใดๆท่ีทําหน้าที่เช่ือมโยง
ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคตัวแทนหรือนายหน้าคือคนกลางที่ทําการแทนผู้ผลิตในด้านการจัด
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จําหน่ายผู้ค้าสง่คือคนกลางผู้ขายสินค้าไปให้ผู้อ่ืนๆ โดยปกติจะขายให้แก่ผู้ค้าปลีกผู้ค้าปลีกคือคน
กลางผู้ขายสินค้าไปสู่ผู้บริโภคผู้จัดจําหน่ายคือใช้เรียกคนกลางที่ทําหน้าที่หลายอย่างในด้านการตลาด
รวมถึงการขายการสต๊อกสินคา้ไว้ขายการให้เครดิต ฯลฯ 

4. การส่งเสริมการตลาดหมายถึงความพยายามต่างๆทางการตลาดในการที่จะดึงดูดให้ลูกค้า
หันมาซื้อสินคา้แย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ตลอดจนรักษาลูกค้าไว้ไม่ให้เปลี่ยนใจไปซื้อสินคา้ของคู่แข่งขัน 
ซึ่งโดยทั่วไปแล้ววัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดมีดังน้ี 

1. เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักสินค้าของบริษัท 
2. เพ่ือเพ่ิมยอดขายในตัวสินค้า 
3. เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าใช้สินค้าอย่างต่อเน่ือง 
4. เพ่ือสกัดก้ันคู่แข่งไม่ให้แย่งชิงส่วนแบ่งตลาด 
5. เพ่ือแย่งชิงลูกค้าจากคู่แขง่ขัน 
6. เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซือ้ของลูกค้า 
7. เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตัวสินค้านอกจากน้ีมีสิ่งทีต้่องคํานึงในการส่งเสริมการตลาด

ดังต่อไปนี้ 
1. การวางกลุ่มเป้าหมาย 
ในการส่งเสริมการตลาดนั้นจําเป็นที่จะต้องกําหนดหรือเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะสําหรับการ

ส่งเสริมการตลาดในแต่ละครัง้เพ่ือที่จะได้กําหนดรูปแบบการส่งเสริมการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ 

2. ขอบเขตจะต้องระบุว่าการส่งเสริมการตลาดจะทําในขอบเขตที่กว้างหรือแคบแค่ไหน
อย่างไรจะทําเป็นระดับชาติหรือระดับท้องถิ่นหรือเฉพาะกลุ่ม 

3. ความเข้มขน้ของการส่งเสริมการขายในการส่งเสริมการตลาดน้ันจะทําโดยใช้เวลานานแค่
ไหน ทําครั้งเดียวหรือทําหลายคร้ังในแต่ละช่วงเวลา เช่น การลดราคาอาจจะใช้เวลาสั้นการแลกซื้อ
หรือชิงโชคอาจใช้เวลานาน ดังน้ันกิจกรรมทางการตลาดแต่ละประเภทจึงมีระยะเวลาที่แตกต่างกัน 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัย
ทางการตลาดส่งผลต่อการซือ้สินค้าซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ ได้ว่า 
 สมมติฐานที่1 พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคส่งผลต่อสินค้าในร้านสะดวกซื้อMax 
Value 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยทางการตลาด 
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การบริหารร้านค้าปลีก 
Fox (1999) ได้ศึกษาเกี่ยวกับนโยบายการบริหารร้านค้าปลีกสมัยใหมท่ี่อยู่ในรูปแบบของ 

Chain Stores ได้แก่ เร่ืองนโยบายด้านราคา การส่งเสริมการตลาดและความหลากหลายของสินค้า
ภายในร้าน ซึ่งนโยบายดังกล่าวจะมีความแตกต่างจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional 
Retailers) โดยงานวิจัยน้ีต้องการสํารวจว่านโยบายต่างๆที่กล่าวมานั้น จะส่งผลต่อรายได้ของร้านค้า
ปลีกรูปแบบต่างๆน้ันอย่างไร ซึ่งผลของการวิจัยพบว่าความหลากหลายของสินค้าภายในร้านจะมีผล
ต่อยอดขายและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากกว่าการใช้นโยบายด้านราคาและการส่งเสริม
ทางการตลาดสําหรับการทําโฆษณาเก่ียวกับกิจกรรมพิเศษทางการตลาดจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าของผู้บริโภค ในขณะทีก่ารลดราคาสินค้าที่ไม่ได้ทําการโฆษณาน้ันจะไม่ส่งผลใดๆเลยนอกจากน้ี
ระยะเวลาในการเดินทางมาที่ร้านค้าปลีกก็มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเช่นกัน 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า การ
บริหารร้านค้าปลีกส่งผลต่อการซื้อสินค้าซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ ได้ว่า 
 สมมติฐานที่2 ปัจจัยทางการตลาดของร้านค้าสะดวกซื้อMax Value ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ 
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยทางการตลาด 

ประเภทการคา้ปลีก 
ประเภทธุรกิจค้าปลีก อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์ (2545) พัฒนาการของธุรกิจค้าปลีกนับต้ังแต่ปี

2507 เป็นต้นมาธุรกิจค้าปลีกค้าส่งของไทยเปลี่ยนจากยุคเก่าสู่ยุคใหมจ่ากธุรกิจขนาดเล็กที่
ดําเนินการลักษณะเจ้าของคนเดียวหรืออาจจัดต้ังเป็นห้างหุ้นส่วนหรือบริษัทแต่ดําเนินในลักษณะ
ธุรกิจครอบครัว ซึ่งเรียกกันทัว่ไปว่า “ธุรกิจกงสี” หรือ“ธุรกิจครอบครัว”มาเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ใน
รูปแบบศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าทั้งน้ีในการบริหารธุรกิจค้าปลีกค้าส่งยุคก่อน ก็เป็นแบบง่ายๆ 
ไม่สลับซับซ้อนด้วยการเปิดร้านในลักษณะร้านเบ็ดเตล็ดหรือร้านขายของชํา หรือที่เรียกในภาษาจีนว่า 
“ร้านโชวห่วย”คําน้ีมาจากภาษาจีนแต๋จิ๋วคือคําว่า “โชว”แปลว่า “หยาบหรือไม่ละเอียด”หมายถึงไม่
จําเพาะเจาะจงว่าเป็นอะไรแน่ชัดที่เรียกกันว่า สิ่งของทั่วไป (เบ็ดเตล็ด) ส่วนคําว่า “ห่วย”แปลว่า 
“ของ สิ่งของ สินค้า”ดังน้ันร้านโชวห่วยตามความหมายของคนจีน หมายถึง“ร้านจําหน่ายสินค้าทั่วไป
ขายของจิปาถะเบ็ดเตล็ดที่จําเป็นในชีวิตประจําวัน”น่ันเองและสินค้าสว่นใหญ่ไม่พิถพิีถัน ไม่ต้องการ
ความประณีตการบรรจุหีบห่อดังน้ันเพ่ือให้เข้าใจถึงพัฒนาการของร้านดังกล่าวจึงขอนํารายละเอียด
ร้านค้ายุคเก่า 3ประเภทคือร้านขายส่งร้านค้าปลีกและร้านขายของชํา มากล่าวดังต่อไปนี้  
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(อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์, 2545) ร้านขายส่ง ซึ่งคนจีนเรียกว่า “ร้านย่ีป๊ัว” หรือพูดเป็นภาษาอังกฤษว่า
“ซัพพลายเออร์หรือเอเย่นต์”ก็คือตัวแทนผูผ้ลิตสินค้าเพ่ือนําสินค้าจากโรงงานหรือจัดหาสินค้าจาก
ผู้ผลิตมาส่งจําหน่ายต่อให้แก่ร้านขายของชํา หรือร้านจําหน่ายให้แก่ร้านขายส่งรองลงมาและมี
ลักษณะการประกอบการโดยจําหน่ายสินค้าคราวละมากๆ ขนาดกิจการยังไม่ใหญ่นักสินค้าที่จําหน่าย
เป็นสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น สินค้าอุปโภคบริโภคเคร่ืองเขียน เสื้อผ้าเคร่ืองใช้ภายในบ้าน เป็นต้น โดย
มีศูนย์รวมร้านค้าขายปลีกขายส่งขนาดใหญท่ี่ย่านตลาดสําเพ็งรวมทั้งที่อ่ืนๆ ทีส่ําคัญรองลงมา เช่น 
ประตูนํ้า พาหุรัดเป็นต้นร้านขายปลีกเป็นร้านที่มีขนาดไม่ใหญ่โต สินค้าที่มีจําหน่ายมีจาํนวนไม่มาก
แต่แตกต่างหลายประเภท เช่น หนังสือเคร่ืองเขียน ของใช้ประจําวัน อาหารเป็นต้นซึ่งสินค้าแต่ละ
ชนิดมีราคาไม่แพงนักแต่ทางด้านคุณภาพก็ปานกลางหรือค่อนข้างต่างจากร้านค้าประเภทน้ีกระจัด
กระจายอยู่ทั่วประเทศท้ังในชนบท หรือเมอืงเล็กๆ ที่ยังมคีนอยู่ไม่มากเป็นร้านค้าที่เก่าแก่และมี
จํานวนมากที่สุดในกิจการค้าปลีกและเป็นกิจการที่ใช้เงินลงทุนน้อย 

ค่าใช้จ่ายต่างจากอันที่จริงแลว้ร้านค้าของชําหรือร้านจําหน่ายสินค้าเบ็ดเตล็ดก็จัดเป็นร้านค้า
ประเภทร้านค้าปลีกทั่วไปก็ได้เพราะจําหน่ายสินค้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกันคือของกินของใช้ใน
ชีวิตประจําวัน แต่ปัจจุบันนับวันสินค้าประเภทน้ีจะมีจํานวนลดลงเรื่อยๆเมื่อสินค้าหลากหลายร้านค้า
ปลีกมันจะเลือกขายสินค้าเป็นบางอย่างทําให้ลูกค้าลดน้อยลงโดยเฉพาะการรุกคืบเข้ามาของร้านค้า
ปลีกสมัยใหมท่ี่เรียกว่า “โมเดิร์นเทรด”หรอืคอนวีเนียนสโตร์เป็นต้นร้านขายของชํา เป็นร้านค้าแบบ
ด้ังเดิมเน้นการจําหน่ายสินค้าที่จําเป็นในชีวิตทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคทุกแห่งไม่ว่าจะเป็นหมู่บ้านเล็กๆ 
ที่ค่อนข้างเงียบหรือเมืองใหญ่ๆแต่ร้านขายของชําในแต่ละท้องถิ่นจะมีความแตกต่างกันไปตาม
สภาพแวดล้อม เช่นร้านที่ต้ังอยู่ในชุมชนจะมีขายน้อยกว่าร้านที่อยู่หมู่บ้านชนบทหรือหมู่บ้านที่มี
ร้านค้าน้อยซึ่งอาจแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือร้านขายของชําแบบครบเครื่องและแบบไม่ครบเคร่ือง
และมีลักษณะการประกอบการโดยสินค้าที่ขายเป็นส่วนใหญ่คือสินค้าทีจ่ําเป็นแก่การครองชีพ เช่น
ข้าวสาร น้ําตาลผงซักฟอก นํ้าแข็ง ปากกา เป็นต้น ถ้าเป็นร้านที่ครบเคร่ืองก็จะมีอาหารสดขายด้วย
ซึ่งอาจจะมีทั้งผักสดเน้ือสัตว์ต่างๆ เป็นต้น ร้านประเภทน้ีจัดเป็นร้านที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากที่สุด
และจําหน่ายสนิค้าที่จําเป็นนอกจากน้ีการบริหารงานร้านค้าประเภทน้ีส่วนใหญ่เป็นแบบครอบครัวซึ่ง
เป็นระบบที่ไม่ทันสมัยแต่ก็ทาํให้ประหยัดต้นทุน และเข้ากับแหล่งชุมชนเป็นอย่างดีเพราะเป็นร้านค้า
ที่คุ้นเคยกับผู้บริโภคตลาดธุรกิจค้าปลีกในไทยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่และ
ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม โดยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้แก่โมเดิร์นเทรดเป็นผู้ประกอบการเป็นบริษัท
ต่างชาติประกอบด้วยแมคโต้โลตัส บ๊ักซคีาร์ลฟูเป็นต้น ธุรกิจห้างสรรพสนิค้าผู้ประกอบการหลักได้แก่
ห้างเซ็นทรัลและห้างเดอะมอลล์ธุรกิจร้านสะดวกซื้อประเภทเชนสโตร์เช่น แฟมิลี่มาร์ทเซเว่นอีเลฟ
เว่น เป็นต้นส่วนธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมได้แก่ตลาดสดและร้านโชวห่วยเป็นต้นโอกาสของร้านโชว์
ห่วยเริ่มมีความกดดันสูงในตลอดระยะที่ผ่านมาอัตราการขยายตัวของร้านโชว์ห่วยในกรุงเทพฯลดลง 
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เพราะประการท่ี1คู่แข่งสูงมีจาํนวนมากข้ึนเรื่อยๆ โดยเฉพาะคู่แข่งจากธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ประการ
ที่2คู่แข่งมีความแข็งแกร่ง ประการที่ 3 พฤติกรรมของผู้บรโิภคเปลี่ยนไป มีความคาดหวังมากขึ้นใน
ปัจจุบันร้านโชวห่วยเริ่มพบกับสถานการณ์ความเสี่ยงทั้งน้ีเพราะกําไรน้อยมากสินค้าสต๊อกที่กินพ้ืนที่
ทําให้มีค่าต้นทนุเสียโอกาสในการขายและขาดระบบการจัดการที่ดี 

นอกจากร้านค้าปลีกดังกล่าวยังมีการค้าปลีกที่ไม่ต้องมีหน้าร้าน (Non-Store Retailing) เป็น
รูปแบบการค้าใหม่ที่ไม่จําเป็นต้องลงทุนสร้างร้านค้า รูปแบบดังกล่าวได้แก่ การขายตรง (Direct 
Sales) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายผ่านสื่อ (Media Retailing) เคร่ืองจําหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Automatic Vending) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) แบบ BZC 
(Business to Consumer) 
 
2.4 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิด 
 
ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 
เพศ 
อายุ 
อาชีพ 
รายได้ 
สถานภาพ 

ปัจจัยทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
สถานที ่
การส่งเสริมการตลาด 
 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้า Max Value 
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2.5 สมมติฐานงานวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 
2. ปัจจัยการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 
3. ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อรา้น Max 

Value 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณที่ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การรวบรวมข้อมูล 
การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 กลุ่มประชากร และกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื ประชาชนท่ีอาศัยใกล้เคียงร้านค้าสะดวกซื้อMax Value 

ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยใกล้เคียงร้านค้าสะดวกซื้อ Max Value จํานวน 
400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ +5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ประชาชนท่ี
อาศัยใกล้เคียงร้านค้าสะดวกซื้อ Max Value  

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
 3. เลือกตัวอย่างของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
 
3.2 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดหาข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเชื่อถือ ได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูลในการทําวิจัยคร้ังนี้ใช้วิธีค้นคว้า และศึกษาจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
ได้แก่หนังสือ เอกสาร  Websiteต่างๆและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยมีเน้ือหาครอบคลุมในเร่ือง 
พฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบ้ริโภค 
 2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยทางการตลาด(3) พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าที่ Max Value 
 3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 4. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกคร้ังหนึ่ง 
 5. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนํา
ผลที่ได้เข้าปรกึษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 8. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ชอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
  ส่วนของคําถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
 ปัจจัยทางการตลาด 
 1.ด้านผลิตภัณฑ์        0.913 
  2.ด้านราคา         0.739 
  3.ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย       0.645 
  4.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด       0.766 
 ค่าความเช่ือมั่นรวมคือ 0.815 
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.645-0.913นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมายังได้ผ่านการตรวจสอบ
เน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้  
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปน้ี คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยทางการตลาด โดยมีลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่คะแนนน้อยที่สุด คอื 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คอื 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และปจัจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 
 2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ที่ต้องการศึกษาที่ระบุไว้ข้างต้น 
 3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทัง่ตอบ
คําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
 
3.7 การแปรผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี  

  อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
      จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
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  ช่วงช้ันของค่าคะแนน   คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
      1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
      1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
      2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
      3.43 – 4.23     ระดับมาก 
      4.24 – 5.00     ระดับมากที่สุด 

 
3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ดังน้ี 
คือ  
 1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ  
  1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้
และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่
เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่ารอ้ยละ 
  1.2 ตัวแปรด้านพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และปจัจัยทางการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค ได้แก่ เหตุผลที่เข้าใช้บริการ อัตราเฉล่ียในการเข้าใช้บริการต่อเดือน ค่าเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้าต่อคร้ัง สินค้าที่เลือกซื้อ และทา่นไปกับใคร ซึง่เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 
เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนก
ตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่าร้อยละ 

1.3 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาดคือ ด้านความ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด เป็นข้อมูลทีใ่ช้
มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวน
ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เร่ืองต่อไปน้ี 
  2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ความแตกต่าง
ระหว่างประชากรศาสตร์กับพฤติกกรรมการซื้อสินค้าต่อรา้น Max Value โดยใช้สถิติการทดสอบ t-
test สําหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ในกรณีทีก่ลุ่มตัวอย่างมีมากกว่า 2 
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กลุ่ม วิเคราะหด้์วยสถิติการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova)และ เรียกว่า 
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Liner Regression Equation) 

 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ข้อมูลดังกล่าว

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด และได้
กําหนดสัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 
4.1 สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพ่ือความเข้าใจในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้กําหนดสัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังน้ี 

n   แทน  ประชากรจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
t  แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบที (t-

Distribution) 
Mean   แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาค่าเฉลี่ย 
S.D.   แทน  ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 
B (Beta) แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวในรูปของ

คะแนนมาตรฐาน 
Adjusted R2 แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย 
B  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ และค่าคงที ่
Sig   แทน  ค่าระดับนัยสําคัญของสถิติทดสอบ (Significant) 
*  แทน  ความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (95เปอร์เซ็นต์) 

 
4.2 การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อร้าน 
Max Value จาํนวน 400 คน โดยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด  
 ส่วนที ่3  พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค  
 ส่วนที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.3 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 180 45 
หญิง 220 55 

รวม 400 100.0 
 

จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เป็นเพศ
หญิงจํานวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 และเพศชายจํานวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 55 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวน และร้อยละข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 36 9 
20-25 ปี 149 37.3 
26-30 ปี  115 28.8 
30 ปีขึ้นไป 100 25 

รวม 400 100.0 
 

จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 20-35 ปี 
จํานวน149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3  รองลงมาคือ อายุ26-30 ปี จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.8 อายุ 30 ปีขึ้นไป จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 9 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 328 82 
สมรสหรืออยู่ด้วยกัน 71 17.8 
หย่าร้างหรือแยกกันอยู่ 1 0.3 

รวม 400 100 
 

จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมส่วนใหญม่ีสถานภาพ
โสด จํานวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82 รองลงมามีสถานภาพสมรสหรืออยู่ด้วยกัน จํานวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.8 และหย่าร้างหรือแยกกันอยู่ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 :  แสดงจํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ / ลกูจ้าง / พนักงาน
ในหน่วยงานราชการ 

27 6.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 2.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 126 31.5 
ธุรกิจส่วนตัว 55 13.8 
รับจ้างทั่วไป 35 8.8 
ค้าขาย 12 3 
นักเรียน/นักศึกษา 116 29 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 6 1.5 
ว่างงาน 6 1.5 
อ่ืนๆ….. 7 1.8 

รวม 400 100 
 

จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพ 
พนักงานเอกชน จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ นักเรยีน/นักศึกษา จํานวน 116 
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คน คิดเป็นร้อยละ  29 ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8  รับจ้างทั่วไป จํานวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ข้าราชการ / ลูกจ้าง / พนักงานในหน่วยงานราชการ จํานวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.8 อ่ืนๆ ซึ่งประกอบด้วยพนักงานขายประกัน ยาม จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  และ
พ่อบ้าน/แม่บ้านเท่ากันกับว่างงาน จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวน และร้อยละข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ต่อ

เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 5000 บาท 25 6.3 
5,001-10,000 บาท 76 19 
10,001 – 15,000 บาท 69 17.3 
15,001-20,000 บาท 81 20.3 
20,001 – 25,000 บาท 83 20.8 
25,001 บาทข้ึนไป 66 16.5 

รวม 400 100.0 
 

จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ต่อ
เดือน 20,001 – 25,000 บาท  จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมา15,001-20,000 บาท 
จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 5,001-10,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19  10,001 
– 15,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 25,001 บาทข้ึนไป จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.5 และน้อยกว่า 5000 บาท จํานวน  25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามลําดับ  
 
4.4 ส่วนที่ 2 การวิเคราะหป์ัจจัยทางการตลาด 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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ตารางที่ 4.6 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยทางการตลาด 
 
ปัจจัยทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.74 .701 
ด้านราคา 3.56 .652 
ด้านสถานที่ 3.50 .647 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.57 .702 
รวม 3.59 .379 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
(S.D. = .379) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลีย่สูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 (S.D. = .701) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 (S.D. = .702) 
ด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 (S.D. = .652) และด้านสถานที่มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.50 (S.D. = .647) 

 
ตารางที่ 4.7 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น

Max Value  มีการจําหน่ายสินค้าที่ตรงความต้องการ 3.74 .824 มาก 

Max Value  มีการจัดจําหน่ายสินค้าที่มีมาตรฐาน 3.76 .784 มาก 

Max Value  มีการจําหน่ายสินค้าที่มีความทันสมัย 3.74 .874 มาก 

Max Value มกีารจําหน่ายสินค้าที่มีความหลากหลาย 3.73 .859 มาก 

รวม 3.74 .701 มาก 

 
จากตารางที่ 4.7  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ Max 
Valueขายสินค้าที่มีความทันสมัย มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 (S.D. = .784) รองลงมา คือ Max Value 
ขายสินค้าที่มีความหลากหลาย มีค่าฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (S.D. = .874) Max Value ขายสินค้าที่มี
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คุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (S.D. = .824) และ Max Value ขายสินค้าที่มีหลากหลายย่ีห้อมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 (S.D. = .859)  ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.8 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้าน
ราคา 

 

ด้านราคา ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น

Max Value  มีการกําหนดราคาสินค้าที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ 3.58 .825 มาก 

Max Value  สินค้าที่จําหน่ายมีราคาเหมาะสมต่อตัวสินค้า 3.68 .830 มาก 

Max Value ได้ทําการให้ส่วนลดของราคาสินค้าอยู่สม่ําเสมอ 3.51 .867 มาก 

Max Value กําหนดราคาสินค้าที่เป็นมาตรฐานเทียบเท่ากับ
ร้านทั่วๆไป 

3.49 .864 มาก 

รวม 3.56 .652 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้าน
ราคาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ Max 
Value ขายสินค้าที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 (S.D. = .830) 
รองลงมา คือ Max Value ขายสินค้าราคาถูกกว่าที่อ่ืน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 (S.D. = .825)  Max 
Value มีการจัดส่วนลดให้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 (S.D. = .867)  และ Max Value มีการจัดสว่นลด
ให้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 (S.D. = .864) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้าน
สถานที ่

 

ด้านสถานที่ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น
Max Value มจีํานวนสาขาที่เพียงพอต่อการเลือกซื้อสินคา้ 3.49 .847 มาก

Max Value มรี้านอยู่ใกล้ที่พักอาศัย มีความสะดวกสบายใน
การเดินทาง 

3.56 .836 มาก

Max Value มตีกแต่งร้านดูทันสมัยและมีความน่าสนใจ 3.40 .855 มาก
Max Value มกีารดูแลรักษาเรื่องความสะอาดสม่ําเสมอ 3.55 .859 มาก

รวม 3.50 .647 มาก
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้าน
สถานที่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ Max 
Value อยู่ใกล้ที่พักที่อาศัยของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 (S.D. = .836) รองลงมา คือ Max Value 
มีการจัดการเรื่องความสะอาดของสถานที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 (S.D. = .859)  Max Value มี
หลากหลายสาขา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 (S.D. = .847)  และ Max Value มีการตกแต่งร้านให้ดู
ทันสมัย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40 (S.D. = .855) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10 : แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น

Max Value จดัทําประชาสัมพันธ์ที่ดีและรับรู้ถึงตัวผู้บริโภค 3.65 .837 มาก 

Max Value จดัทําโปรโมช่ันสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือและ
สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าอยู่สม่ําเสมอ 

3.53 .858 มาก 

Max Value จดัทําสื่อโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆได้
อย่างดีและมีการอัพเดทข้อมูลของตัวสินค้าอยู่อย่างสมํ่าเสมอ 

3.54 .843 มาก 

Max Value จดัทําบัตรสมาชิกเพ่ือเป็นส่วนลดกับผู้บริโภค 3.58 .867 มาก 

รวม 3.57 .702 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ Max Value จัดทําประชาสัมพันธ์ที่ดีและรับรู้ถงึตัวผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 
รองลงมา คือ Max Value จดัทําบัตรสมาชิกเพ่ือเป็นส่วนลดกับผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 Max 
Value จัดทําสื่อโฆษณาผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆได้อย่างดีและมีการอัพเดทข้อมูลของตัวสินค้าอยู่
อย่างสมํ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.54   และ Max Value จัดทําโปรโมช่ันสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ
และสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าอยู่สม่ําเสมอ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.53 ตามลําดับ 
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4.5 ส่วนที่ 3 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์ ประกอบด้วย  วัตถุประสงค์ในการใช้

บริการ การเข้าใช้บริการ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ สินค้าที่เลือกซื้อ บุคคลท่ีมสี่วนในการเข้าใช้บริการ 
ระยะเวลาในการใช้บริการ และเหตุผลในการใช้บริการ โดยใช้สถิติค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยทางการตลาด  
 
ตารางที่ 4.11 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 

Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ Max 
Value 

 
วัตถุประสงค์ในการเข้าบริการ 

Max Value 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพ่ือซื้อของบริโภค 302 75.5 
เพ่ือซื้อของอุปโภค 37 9.3 
เพ่ือชําระค่าบริการต่างๆ 38 9.5 
อ่ืนๆ 23 5.8 

รวม 400 100.0 
 
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์

เพ่ือซื้อของบริโภค จํานวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาคือ เพ่ือชําระค่าบริการต่างๆ 
จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 เพ่ือซื้อของอุปโภค จํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 และ อ่ืนๆ 
ประกอบด้วย สิ่งแปลกใหม่ทีอ่ื่นไม่มีจําหน่าย บุหรี่ เป็นต้น  จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 
Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใช้บริการ Max Value โดยเฉล่ียต่อ
เดือน 

 

การใช้บริการ Max Value 
โดยเฉลี่ยต่อเดือน 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

1ครั้ง/เดือน 103 25.8 
2-3 ครั้ง/เดือน 161 40.3 
4-5 ครั้ง/เดือน 95 23.8 
6-7ครั้ง/เดือน 27 6.8 
มากกว่า 8 ครั้ง/เดือน 14 3.5 

รวม 400 100 
 
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ 

Max Value เฉลี่ยต่อเดือน 2-3 ครั้ง/เดือน จํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ 1ครั้ง/
เดือน จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8  4-5 ครั้ง/เดือน จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 6-7
ครั้ง/เดือน จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.8 และมากกว่า 8 ครั้ง/เดือน จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 

Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ Max Value 
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

 
ค่าใช้จ่ายในการใชบ้ริการ 

Max Value โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 26 6.5 
100-200 บาทต่อคร้ัง 69 17.3 
201-300 บาทต่อคร้ัง 94 23.5 
301-400 บาทต่อคร้ัง 57 14.3 
มากกว่า 400 บาทต่อคร้ัง 154 38.5 

รวม 400 100 
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จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีค่าใช้จา่ยใน
การเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อครั้ง มากกว่า 400 บาทต่อเดือน จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อย
ละ 38.5 รองลงมาคือ 201-300 บาทต่อครั้ง จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5  100-200 บาทต่อ
ครั้ง จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3  301-400 บาทต่อครั้ง จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 
และน้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 

Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสินค้าที่เลือกซือ้ใน Max Value 
 
สินค้าท่ีเลือกซ้ือในร้าน Max 

Value 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาหาร 66 16.5 
เคร่ืองด่ืม 84 21 
อุปกรณไฟฟ้า 2 0.5 
ยาสามัญประจําบ้าน 7 1.8 
นิตยสาร/หนังสือพิมพ์ 59 14.8 
ขนมขบเคี้ยว 117 29.3 
อาหารสําเร็จรูป 24 6 
เคร่ืองเขียน 7 1.8 
อ่ืนๆ 34 8.5 
รวม 400 100 

 
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อขนมขบ

เค้ียว จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมา คือ เคร่ืองด่ืม จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 
21 อาหาร จํานวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5 นิตยสาร/หนังสือพิมพ์ จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.8 อ่ืนๆประกอบด้วย บุหรี่และชําระค่าบริการ จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 อาหารสําเร็จรูป 
จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ยาสามัญประจําบ้านกับเครื่องเขียน จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 
1.8 และอุปกรณ์ไฟฟ้า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 
Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามบุคคลที่ท่านเขา้ใช้บริการด้วย 

 
บุคคลท่ีทา่นเข้าใขบ้ริการด้วย จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตัวท่านเอง 238 59.5 
เพ่ือน 85 21.3 
ครอบครัว 71 17.8 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100 
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ

ด้วยตัวท่านเองจํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.3 ครอบครัว จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8  และอื่นๆ ประกอบด้วย แฟนหรือคนรู้ใจ 
เป็นต้น จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.16 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 

Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาในการใช้บริการ 
 

ระยะเวลาในการใชบ้ริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ครึ่งช่ัวโมง 185 46.3 
1 ช่ัวโมง 189 47.3 
2 ช่ัวโมง 18 4.5 
3 ช่ัวโมง 5 1.3 
มากกว่า 3 ช่ัวโมงขึ้นไป 3 0.8 

รวม 400 100 
 

จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ
ด้วยระยะเวลา  1 ช่ัวโมง จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ ครึ่งช่ัวโมง จํานวน 185 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 2 ช่ัวโมง จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 3 ช่ัวโมง จํานวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.3 และมากกว่า 3 ช่ัวโมงขึ้นไป จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17 : แสดงจํานวน และร้อยละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้าน Max 
Value ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลในการเข้าใช้บริการ Max Value 

 
เหตุผลในการเข้าใชบ้ริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ราคา 83 20.8 
ทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 143 35.8 
ความทันสมัยของ Max Value  108 27 
ความสะอาดของสถานที่ 9 2.3 
ความปลอดภัยของสถานที่ 16 4 
การบริการของพนักงาน 
MaxValue 

17 4.3 

ช่ือเสียงของ Max Value 24 6 
รวม 400 100 

 
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คนพบว่า เหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 

ทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ที่พัก จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ ความทันสมัยของ Max 
Value จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ราคา จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ช่ือเสียงของ 
Max Value จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 การบริการของพนักงาน MaxValue จํานวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3 ความปลอดภัยของสถานที่ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และความสะอาดของ
สถานที่ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
 
4.6 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ ใช้สถิติการทดสอบ t-test สําหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุม่ ในกรณีที่กลุม่ตัวอย่างมีมากกว่า 2 กลุม่ วิเคราะห์ด้วยสถิติการทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) 
 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนําเสนอดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value 
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ตารางที่ 4.18 : แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมการซื้อสนิค้าต่อร้าน 
Max Value  

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสนิค้า
ต่อร้าน Max Value 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS MS df F Sig. 

วัตถุประสงค์ที่เข้าใช้บริการ 
Max value 

ระหว่างกลุ่ม 0.045 0.045 1 .057 .812 
ภายในกลุ่ม 313.145 .787 398   
รวม 313.190  399   

การเข้าใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อ
เดือนต่อร้าน Max value 

ระหว่างกลุ่ม .214 .214 1 .206 .650 
ภายในกลุ่มรวม 412.426 1.036 398   
รวม 412.640  399   

ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื่อ
สินค้าที่ Max value 

ระหว่างกลุ่ม 1.051 1.051 1 .601 .439 
ภายในกลุ่ม 696.109 1.749 398   
รวม 697.160  399   

สินค้าที่ท่านเลอืกซื้อในร้าน 
Max Value 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

26.531 
2515.407
2541.937

26.531
6.320 

1 
398 
399 

4.198 .041* 

บุคคลที่ท่านเขา้ร้าน Max 
Value ด้วย 

ระหว่างกลุ่ม .334 .334 1 .488 .485 
ภายในกลุ่ม 272.604 .685 398   
รวม 272.938  399   

ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ 
Max value 

ระหว่างกลุ่ม .713 .713 1 1.458 .228 
ภายในกลุ่มรวม 194.527 .489 398   
รวม 195.240  399   

ปัจจัยที่เข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 8.820 8.820 1 3.377 .067 
ภายในกลุ่ม 1039.577 2.612 398   
รวม 1048.398  399   

*มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.18 ผลจากการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า
ต่อร้าน Max Value พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value 
ด้านสินค้าที่ท่านเลือกซื้อในรา้น Max Value (Sig. = .012) ในขณะที่พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าต่อ
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ร้าน Max Value ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ การเข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งโดยเฉลี่ย บุคคลที่ท่านเขา้ร้าน Max Value ด้วย ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ และปจัจัยที่เข้าใช้
บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ที่ระดับนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4.19 : แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมการซื้อสนิค้าต่อร้าน 
Max Value  

 

พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า
ต่อร้าน Max Value 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS MS df F Sig. 

วัตถุประสงค์ที่เข้าใช้บริการ 
Max value 

ระหว่างกลุ่ม 6.514 2.171 3 2.804 .040* 
ภายในกลุ่ม 306.676 .774 396   
รวม 313.190  399   

การเข้าใช้บริการโดยเฉล่ียต่อ
เดือนต่อร้าน Max value 

ระหว่างกลุ่ม 10.423 3.474 3 3.421 .017* 
ภายในกลุ่มรวม 402.217 1.016 396   
รวม 412.640  399   

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ่ือสินค้า
ที่ Max value 

ระหว่างกลุ่ม 53.871 17.957 3 11.054 .000* 
ภายในกลุ่ม 643.289 1.624 396   
รวม 697.160  399   

สินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน 
Max Value 

ระหว่างกลุ่ม 86.286 28.762 3 4.638 .003* 
ภายในกลุ่ม 2455.652 6.201 396   
รวม 2541.938  399   

บุคคลที่ท่านเข้าร้าน Max 
Value ด้วย 

ระหว่างกลุ่ม 4.370 1.457 3 2.148 .094 
ภายในกลุ่ม 268.568 .678 396   
รวม 272.938  399   

ระยะเวลาที่เข้าใช้บรกิาร Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 2.922 .974 3 2.005 .113 
ภายในกลุ่มรวม 192.318 .486 396   
รวม 195.240  399   

ปัจจัยทีเ่ข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 12.005 4.002 3 1.529 .206 
ภายในกลุ่ม 1036.393 2.617 396   
รวม 1048.398  399   

*มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 ผลจากการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า
ต่อร้าน Max Value พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value 
ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ (Sig. = .040) ด้านการเข้าใช้บริการที่ Max Value โดยเฉล่ียต่อ
เดือน (Sig. = .017) ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อสินค้า (Sig. = .000 ) และในด้านสนิค้าที่ท่าน
เลือกซื่อ (Sig = .003) ในขณะที่บุคคลทีท่า่นเข้าร้าน Max Value ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ และ
ปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ที่ระดับ
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.20 : แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value  

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อ
ร้าน Max Value 

แหล่งความ
แปรปรวน SS MS df F Sig. 

วัตถุประสงค์ท่ีเข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 3.183 .796 4 1.014 .400
ภายในกลุ่ม 310.007 .785 395  
รวม 313.190 399  

การเข้าใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อ
เดือนต่อร้าน Max value 

ระหว่างกลุ่ม 5.824 1.456 4 1.414 .229
ภายในกลุ่มรวม 406.816 1.030 395  
รวม 412.640 399  

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ่ือสินค้าท่ี 
Max value 

ระหว่างกลุ่ม 31.592 7.898 4 4.687 .001*
ภายในกลุ่ม 665.568 1.685 395  
รวม 697.160 399  

สินค้าท่ีท่านเลือกซ้ือในร้าน Max 
Value 

ระหว่างกลุ่ม 33.127 8.282 4 1.304 .268
ภายในกลุ่ม 2508.811 6.351 395  
รวม 2541.938 399  

บุคคลท่ีท่านเข้าร้าน Max Value 
ด้วย 

ระหว่างกลุ่ม 6.076 1.519 4 2.248 .063
ภายในกลุ่ม 266.862 .676 395  
รวม 272.938 399  

ระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 7.107 1.777 4 3.7331 .005*
ภายในกลุ่มรวม 188.133 .476 395  
รวม 195.240 399  

ปัจจัยท่ีเข้าใช้บริการ Max Value ระหว่างกลุ่ม 8.680 2.170 4 .824 .510
ภายในกลุ่ม 1039.718 2.617 395  
รวม 1048.398 399  

*มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.20 ผลจากการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซือ้สินค้า (Sig. = .001) กับ ระยะเวลาที่เข้าใช้
บริการ (Sig. = .005) ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max Value โดย
เฉลี่ยต่อเดือน สินค้าที่ท่านเลอืกซื้อ บุคคลทีท่่านเข้าร้าน Max Value และปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ต่อร้าน Max Valueที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.21 : แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพและพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่อ
ร้าน Max Value  

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อ
ร้าน Max Value 

แหล่งความ
แปรปรวน SS MS df F Sig. 

วัตถุประสงค์ท่ีเข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 3.773 1.886 2 2.420 .090
ภายในกลุ่ม 309.418 .779 397  
รวม 313.190 399  

การเข้าใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อ
เดือนต่อร้าน Max value 

ระหว่างกลุ่ม 1.132 .566 2 .546 .580
ภายในกลุ่มรวม 411.508 1.037 397  
รวม 412.640 399  

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ่ือสินค้าท่ี 
Max value 

ระหว่างกลุ่ม 11.521 5.761 2 3.336 .037
ภายในกลุ่ม 685.629 1.727 397  
รวม 697.160 399  

สินค้าท่ีท่านเลือกซ้ือในร้าน Max 
Value 

ระหว่างกลุ่ม 4.940 2.470 2 .387 .680
ภายในกลุ่ม 2536.998 6.390 397  
รวม 2541.938 399  

บุคคลท่ีท่านเข้าร้าน Max Value 
ด้วย 

ระหว่างกลุ่ม 19.212 9.606 2 15.030 .000*
ภายในกลุ่ม 253.726 .639 397  
รวม 272.938 399  

ระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 6.645 3.322 2 6.994 .001*
ภายในกลุ่มรวม 188.595 .475 397  
รวม 195.240 399  

ปัจจัยท่ีเข้าใช้บริการ Max value ระหว่างกลุ่ม 4.018 2.009 2 .764 .467
ภายในกลุ่ม 1044.380 2.631 397  
รวม 1048.398 399  

*มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21 ผลจากการทดสอบสมมติฐานระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านบุคคลที่ท่านเข้าร้าน Max Value ด้วย (Sig. = .000) กับ ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ 
(Sig. = .001) ในขณะที่วัตถปุระสงค์ในการเข้าใช้บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max Value โดยเฉล่ียต่อ
เดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อสินค้า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อ และปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ต่อร้าน Max Value ที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.22 : แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่อร้าน 
Max Value  

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อ
ร้าน Max Value 

แหล่งความ
แปรปรวน SS MS df F Sig. 

วัตถุประสงค์ท่ีเข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 5.064 .563 9 .712 .698
ภายในกลุ่ม 308.126 .790 390  
รวม 313.190 399  

การเข้าใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อ
เดือนต่อร้าน Max value 

ระหว่างกลุ่ม 16.918 1.880 9 1.853 .058
ภายในกลุ่มรวม 395.722 1.015 390  
รวม 412.640 399  

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ่ือสินค้าท่ี 
Max value 

ระหว่างกลุ่ม 19.920 2.213 9 1.275 .249
ภายในกลุ่ม 677.240 1.727 1.737  
รวม 697.160 399  

สินค้าท่ีท่านเลือกซ้ือในร้าน Max 
Value 

ระหว่างกลุ่ม 84.156 9.351 9 1.484 .152
ภายในกลุ่ม 2457.781 6.302 390  
รวม 2541.938 399  

บุคคลท่ีท่านเข้าร้าน Max Value 
ด้วย 

ระหว่างกลุ่ม 16.903 1.878 9 2.861 .003*
ภายในกลุ่ม 256.035 .656 390  
รวม 272.938 399  

ระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 5.973 1.878 9 1.367 .201
ภายในกลุ่มรวม 189.267 .485 390  
รวม 195.240 399  

ปัจจัยท่ีเข้าใช้บริการ Max value ระหว่างกลุ่ม 40.091 4.455 9 1.723 .082
ภายในกลุ่ม 1008.307 2.585 390  
รวม 1048.398 399  

*มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.22 ผลจากการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ต่อร้าน Max 
Value ด้านบุคคลที่ท่านเข้าร้าน Max Value ด้วย (Sig. = .003) ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้
บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max Value โดยเฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซือ้สินค้า สินค้าที่
ท่านเลือกซื้อ ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ และปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.23 : แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value  

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าตอ่ร้าน 
Max Value 

แหล่งความ
แปรปรวน SS MS df F Sig. 

วัตถุประสงค์ที่เข้าใช้บริการ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 2.065 .413 5 .523 .759
ภายในกลุ่ม 311.125 .790 394  
รวม 313.190 399  

การเข้าใช้บริการโดยเฉล่ียตอ่เดอืนต่อ
ร้าน Max value 

ระหว่างกลุ่ม 9.214 1.843 5 1.800 .112
ภายในกลุ่มรวม 403.426 1.024 394  
รวม 412.640 399  

ค่าใช้จ่ายตอ่ครั้งในการซื่อสินค้าที่ Max 
value 

ระหว่างกลุ่ม 55.288 11.058 5 6.787 .000*
ภายในกลุ่ม 641.872 1.629 394  
รวม 697.160 399  

สินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน Max 
Value 

ระหว่างกลุ่ม 29.479 5.896 5 .925 .465
ภายในกลุ่ม 251.459 6.377 394  
รวม 2541.938 399  

บุคคลท่ีท่านเข้าร้าน Max Value ด้วย ระหว่างกลุ่ม 7.189 1.438 5 2.132 .061
ภายในกลุ่ม 264.749 1.629 394  
รวม 272.938 399  

ระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการ Max value ระหว่างกลุ่ม 10.912 2.182 5 4.665 .000*
ภายในกลุ่มรวม 184.328 .468 394  
รวม 195.240 399  

ปัจจยัท่ีเข้าใช้บริการ Max value ระหว่างกลุ่ม 19.233 3.847 5 1.473 .198
ภายในกลุ่ม 1029.165 2.612 394  
รวม 1048.398 399  

*มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.23 ผลจากการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อสินค้า (Sig. = .000) กับระยะเวลา
ที่เข้าใช้บริการ (Sig. = .000)  ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max 
Value โดยเฉลี่ยต่อเดือน สินค้าที่ทานเลือกซื้อ บุคคลท่ีทา่นเข้าร้าน Max Value ด้วย และปัจจัยที่
เข้าใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ทีร่ะดับนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่2 ปัจจัยการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 

 
ตารางที่ 4.24 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ  
 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 1.976 .430  4.596 .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ .016 .067 .013 .247 .805 
ด้านราคา -.056 .072 -.041 -.772 .441 
ด้านสถานที่ -.033 .072 -.024 -.458 .648 
ด้านการส่งเสริมการตลาด -0.75 .064 -.060 -1.182 .238 
R2 = 0.06, F=.575, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.24 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
ส่งผลต่อวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้ารา้น Max Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.25 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อเดือน   

 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 3.444 .481  7.167 .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ -.103 .075 -0.71 -1.387 .166 
ด้านราคา .060 .080 .038 .744 .457 
ด้านสถานที่ -.342 .081 -.218 -4.224 .000* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .041 .071 .028 .576 .565 
R2 = 0.058, F=6.029, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.25  ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านสถานที่ (Sig. = .000) ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือนใน
การเลือกซื้อสนิค้าร้าน Max Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจัยทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือนในการ
เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value 
 
ตารางที่ 4.26 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ย
ต่อครั้ง   

 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 3.819 .643  5.939 .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ .021 .100 .011 .210 .834 
ด้านราคา -.061 .108 -.030 -.569 .570 
ด้านสถานที่ -.011 .108 -.005 -.102 .919 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .009 .095 .005 -.091 .927 
R2 = 0.001, F=.096, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.26 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อครั้ง  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.27 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านสินค้าที่ท่านเลือกซื้อใน Max Value 
 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 5.693 1.224  4.650 .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ -.022 .190 -.006 -.115 .909 
ด้านราคา -.317 .205 -.082 -1.547 .123 
ด้านสถานที่ .088 .206 .022 .425 .671 
ด้านการส่งเสริมการตลาด -.084 .181 -.023 -.464 .643 
R2 = 0.006, F=.691, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.27 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
ส่งผลต่อสินค้าที่ท่านเลือกซื้อใน Max Value 
 
ตารางที่ 4.28 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านบุคคลที่เข้าใช้บริการกับท่าน 
 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) .584 .396  1.476 .141 
ด้านผลิตภัณฑ์ .192 .061 .162 3.116 .002* 
ด้านราคา .006 .066 .004 .085 .932 
ด้านสถานที่ -.030 .067 -.024 -.455 .649 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .111 .059 .094 1.899 .058 
R2 = 0.032, F=3.284, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.28 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = .003) ส่งผลต่อบุคคลที่เข้าใช้บริการกับท่าน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจัยการตลาดด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการสง่เสริม
การตลาด ไม่สง่ผลต่อบุคคลที่เข้าใช้บริการกับท่าน 
 
ตารางที่ 4.29 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ  
 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 1.258 .339  3.708 .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ .061 .053 .061 1.156 .248 
ด้านราคา .004 .057 .004 .070 .944 
ด้านสถานที่ .043 .057 .040 .753 .452 
ด้านการส่งเสริมการตลาด -.006 .050 -.006 -.177 .907 
R2 = 0.007, F=.675, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.29 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
ส่งผลต่อระยะเวลาที่เข้าใช้บริการในการเลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 

ตารางที่ 4.30 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value ด้านเหตุผลในการเข้าใช้บริการ Max value  

 
ปัจจัยทางการตลาด b Std.error Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 3.119 .787  3.962 .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ -.077 .122 -.033 -.633 .527 
ด้านราคา .018 .132 .007 .138 .891 
ด้านสถานที่ .073 .133 .029 .546 .585 
ด้านการส่งเสริมการตลาด -.126 .116 -.055 -1.082 .280 
R2 = 0.005, F=.447, **มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.30 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
ส่งผลต่อปัจจัยในการเข้าใช้บริการเลือกซื้อสินค้าร้าน Max Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.31 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชพี และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน มีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value 
สมมติฐานที่ 1.1: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value 
สมมติฐานที่ 1.1.1: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านวัตถุประสงค์ใน
การเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1.2: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านในการเข้าใช้
บริการเฉล่ียต่อเดือน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1.3: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านค่าใช้จา่ยในการ
เข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1.4: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านสินค้าที่ท่านเลือก
ซื้อในร้าน Max Value 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1.5: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านบุคคลที่เข้าใช้
บริการด้วย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1.6: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านระยะเวลาในการ
เข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1.7: เพศมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value เหตุผลในการเข้าใช้
บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1.2: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 

สมมติฐานท่ี 1.2.1: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.2: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้านในการเข้า
ใช้บริการเฉล่ียต่อเดือน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.3: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้านค่าใช้จ่าย
ในการเข้าใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.4: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้านสินค้าที่
ท่านเลือกซื้อในร้าน Max Value 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.5: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้านบุคคลที่
เข้าใช้บริการด้วย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.6: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้านระยะเวลา
ในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.7: อายุมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ด้านเหตุผลใน
การเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3: สถานภาพมีความสันพันธ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value 

สมมติฐานที่ 1.3.1: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.3.2: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านใน
การเข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3.3: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3.4: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
สินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3.5: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
บุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3.6: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
ระยะเวลาในการเข้าใช้บรกิาร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3.7: สถานภาพมีความสันพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
เหตุผลในการเขา้ใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value 

สมมติฐานที่ 1.4.1: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านวัตถุประสงค์
ในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4.2: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านในการเข้าใช้
บริการเฉลี่ยต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4.3: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านค่าใช้จ่ายใน
การเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.4.4: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านสินค้าที่ท่าน
เลือกซื้อในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4.5: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านบุคคลที่เข้าใช้
บริการด้วย 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4.6: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านระยะเวลาใน
การในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4.7: อาชีพมีความสันพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านเหตุผลในการ
ในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value 

สมมติฐานที่ 1.5.1: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านวัตถุประสงค์
ในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5.2: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านในการเข้าใช้
บริการเฉลี่ยต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5.3: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านค่าใช้จ่ายใน
การเข้าใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5.4: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านสินค้าที่ท่าน
เลือกซื้อในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5.5: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านบุคคลที่เข้าใช้
บริการด้วย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.5.6: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านระยะเวลาใน
การเข้าใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5.7: รายได้มีความสันพันธ์กับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือสินค้าต่อร้าน Max Value ด้านเหตุผลในการ
เข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value 
สมมติฐานที่ 2.1.: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าร้าน Max Value  

สมมติฐานที่ 2.1.1: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1.2: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
ในการเข้าใช้บรกิารเฉลี่ยตอ่เดอืน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1.3: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1.4: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
สินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1.5: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
บุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1.6: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
ระยะเวลาในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.1.7: ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ด้าน
เหตุผลในการเขา้ใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าร้าน Max Value  

สมมติฐานที่ 2.2.1: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2.2: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านใน
การเข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2.3: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2.4: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
สินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2.5: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
บุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2.6: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
ระยะเวลาในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2.7: ปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
เหตุผลในการเขา้ใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.3: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าร้าน Max Value  

สมมติฐานที่ 2.3.1: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3.2: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้านใน
การเข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3.3: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3.4: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
สินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3.5: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
บุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3.6: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
ระยะเวลาในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3.7: ปัจจัยการตลาดด้านสถานที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าตอ่ร้าน Max Value ด้าน
เหตุผลในการเขา้ใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้าร้าน Max 
Value  
สมมติฐานที่ 2.4.1: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.4.2: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านในการเข้าใช้บริการเฉลี่ยต่อเดอืน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4.3: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บรกิาร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4.4: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านสินค้าที่ท่านเลือกซ้ือในร้าน Max Value 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4.5: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านบุคคลที่เข้าใชบ้ริการด้วย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4.6: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4.7: ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน 
Max Value ด้านเหตุผลในการเข้าใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อ

ร้าน Max Value ในครั้งน้ี มวัีตถุประสงค์การศึกษาเพ่ือสํารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ Max Value ศึกษาปัจจัยทางการตลาด Max Value และวิเคราะห์
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดของร้านค้าสะดวกซื้อ Max Value ซึ่งเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitave Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยมีแบบสอบถาม (Questionare) ที่มีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยทางการตลาดเท่ากับ 0.749 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของด้านผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.913 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของด้านราคาเท่ากับ 0.739 ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเท่ากับ 0.645 และค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ
คอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของด้านการส่งเสริมทางการตลาดเท่ากับ 0.673 เป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งสิน ร้อย
ล่ะ 100 ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( X  ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation:  S.D) และวิเคราะห์สถิติการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Anova) และ สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Mutiple Liner Regression Equation) 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงร้อยละ 55 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี ร้อยละ 37.3 
ระดับการศึกษาปริญญาตร/ีปวส. ร้อยละ 44.3 สถานภาพโสด ร้อยละ 82 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 31.5 และรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 20,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 20.8 
 2.ความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคต่อร้านMax Value 
 ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดเคยใช้บริการและเลือกซื้อสินค้าในร้าน Max Value ร้อยละ 100 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการของผู้บริโภคส่วนใหญ่เพ่ือซือ้สินค้าบริโภค ร้อยละ 77.5 การใช้บริการ
Max Value ของผู้บริโภคส่วนใหญ่โดยเฉลีย่ 2-3 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 40.3 ค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการ Max Value ของผู้บริโภคมากกว่า 400 บาทต่อเดือน ร้อยละ 38.5 สินค้าที่เลือกซื้อของ
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ผู้บริโภคในร้าน Max Value ส่วนใหญ่เป็นประเภทเคร่ืองด่ืม ร้อยละ 20.7 เลือกใช้บริการด้วยตนเอง 
ร้อยละ 9.5 ระยะเวลาในการใช้บริการโดยเฉลี่ยของผู้บริโภค 1ช่ัวโมง ร้อยละ 47.3 และเหตุผลใน
การเข้าใช้บริการของผู้บริโภคทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ที่พักอาศัย ร้อยละ 35.8  
 3.การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดประกอบด้วย 4  ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่ และด้านส่งเสริมการตลาด โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
พบว่าปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายได้พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงคือด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่ 
 3.1ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดต่อด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก พบว่าค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ Max Value ขายสินค้าที่มีความทันสมัย รองลงมาคอื Max 
Value ขายสินค้าที่มีความหลากหลาย Max Value ขายสินค้าที่มีคุณภาพและ Max Value ขาย
สินค้าที่มีหลากหลายย่ีห้อ 
 3.2 ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการราคา 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านราคาในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากพบว่าสูงสุดคือ Max Value ขายสินค้าราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า รองลงมาคือ Max 
Value ขายสินค้าถูกกว่าที่อ่ืน Max Value มีการจัดส่วนลดให้ และMax Value มีการชําระด้วยบัตร
เครดิต 
 3.3 ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที ่
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากพบว่าสูงสุดคือ Max Value อยู่ใกลท้ี่พักอาศัย รองลงมาMax Value มีการจัดการเร่ืองความ
สะอาดของสถานที่ Max Value มีหลากหลายสาขา และMax Value มกีารตกแต่งร้านให้ดูทันสมัย 
 3.4ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า สูงสุดคือ Max Value มกีารจัดโปรโมทสินค้าใหม่อยู่เสมอ รองลงมา
คือ Max Value มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ และMax Value มีการ
จัดทําประชาสัมพันธ์ที่ดี 
 4. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 
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 ผลการทอดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ กับ พฤติกรรมการเลือกซือ้
สินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า การเข้าใช้บริการที่Max Value โดยเฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้านMax Value ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ ค่าใช้จ่าย
ต่อเดือนโดยเฉลี่ย บุคคลท่ีท่านเข้าร้านMax Value ด้วย ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ และปัจจัยที่เข้าใช้
บริการไม่ส่งผลต่อ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max 
Value โดยเฉลี่ยต่อ ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้อสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน 
Max Value ในขณะที่บุคคลที่ท่านเข้าร้าน Max Value ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ และปัจจัยที่เข้าใช้
บริการไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้อสนิค้า กับ ระยะเวลาที่เข้าใช้
บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ต่อร้าน Max Value ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้
บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max Value โดยเฉล่ียต่อเดือน บุคคลทีท่่านเข้าร้าน Max Value และ
ปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Valueที่ระดับนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า บุคคลที่ท่านเข้าร้าน Max Value ด้วย กับ ระยะเวลาที่เข้าใช้
บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ต่อรา้น Max Value ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้
บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max Value โดยเฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้อสินค้า และ
ปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value ที่ระดับนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าต่อร้าน Max Value พบว่า บุคคลที่ทา่นเข้าร้าน Max Value ด้วยส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ในขณะที่วัตถปุระสงค์ในการเข้าใช้บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max 
Value โดยเฉลี่ยต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้อสินค้า ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการ และปัจจัยที่เข้า
ใช้บริการไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value ทีร่ะดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน Max Value พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้อสินค้ากับระยะเวลาที่เข้าใช้
บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ต่อร้าน Max Value ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้
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บริการ การเข้าใช้บริการที่ Max Value โดยเฉล่ียต่อเดือน บุคคลทีท่่านเข้าร้าน Max Value ด้วย 
และปัจจัยที่เข้าใช้บริการไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าต่อร้าน Max Value ที่ระดับ
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่2 ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้าน Max Value 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อวัตถุประสงค์ในการเลือกซือ้สินค้าร้าน Max Value 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านสถานที่ ส่งผลต่อการเข้าใช้
บริการเฉล่ียต่อเดือนในการเลือกซื้อสินค้ารา้น Max Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วน
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการเข้าใช้
บริการเฉล่ียต่อเดือนในการเลือกซื้อสินค้ารา้น Max Value 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อ
เดือน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านส่งผลต่อบุคคลที่เข้าใช้บริการ
กับท่าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจัยการตลาดด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่สง่ผลต่อบุคคลที่เข้าใช้บริการกับท่าน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการในการเลือกซื้อสินค้าร้าน 
Max Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อปัจจัยในการเข้าใช้บริการเลือกซื้อสินค้ารา้น Max 
Value อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 1.ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อร้าน Max Value 
จําแนกตามวัตถุประสงค์การใช้บริการMax Value มากทีส่ดุคือ เพ่ือซื้อของบริโภคมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก การใช้บริการMax Value โดยเฉล่ีย 2-3 ครั้งต่อเดือนอยู่ในระดับมาก การใช้ค่าใช้จา่ย
ในการใช้บริการMax Value โดยเฉล่ียมากกว่า 400 บาท ต่อเดือนอยู่ในระดับมากที่สุด ประเภท
สินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อในร้านMax Value เป็นเคร่ืองด่ืม อยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่จะเลือกใช้
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บริการด้วยตนเอง ระยะเวลาในการใช้บริการ 1 ช่ัวโมง เหตุลผลในการเข้าใช้บริการคือทําเลที่ต้ังอยู่ที่
ใกล้ที่พักอาศัย และ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (ฉัตรยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมนี, 2542 ;อ้าง
ถึงใน รสสุคนธ์ ลาเจียก, 2551 : 7) ซึ่งกล่าวถึงอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้
นักการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจสูงสุด 
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดต่อร้านสะดวกซื้อMax Value 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากทีสุ่ดในเรื่องร้าน
Max Value ขายสินค้าที่มีความทันสมัย ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาร้านMax Value ขายสินค้าที่
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุดในด้าน
ร้านMax Value มีการจัดทําประชาสัมพันธ์ที่ดี และปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่ร้านMax Value 
ต้ังอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อร้านMax Value มี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเพศส่งผลต่อความถ่ีใน
การเข้าใช้บริการต่อเดือน อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าต่อร้านMax Value ด้านในการ
เข้าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ ระดับการศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อสนิค้าต่อร้านMax Value ด้านค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ และด้านระยะเวลาในการ
เข้าใช้บริการ สถานภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าต่อร้านMax Value ด้านบุคคลที่เข้าใช้
บริการด้วย และด้านระยะเวลาในการใช้บรกิาร อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าต่อร้าน
Max Value ด้านบุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อMax Value ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้Max Value ด้านระยะเวลา
ในการเข้าใช้บริการ ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
Max Value  
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้  
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านสถานที่น้อยที่สุด คือ ร้านMax Value มกีาร
ตกแต่งร้านให้ดูทันสมัย ดังน้ัน ร้าน Max Value ควรมีการออกแบบการตกแต่งร้านตามเทศกาลต่างๆ 
ตกแต่งร้านให้ดูทันสมัยน่ามองเพ่ือดึงดูดความสนใจเพ่ือให้ผู้บริโภคหันมาเข้าใช้บริการในร้านมาก
ย่ิงขึ้น 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยที่สุด คือ  ร้านMax 
Value มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ดังน้ัน ร้านMax Value ควรเพ่ิมช่อง
ทางการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสม์ากย่ิงขึ้น อาจใช้สื่อโซเชียล
มีเดียที่มีความนิยมในปัจจุบัน เช่น facebook,Instragram เป็นต้น 
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3.ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านราคาน้อยท่ีสุด คือ ร้านMax Value มีการชําระ
เงินผ่านบัตรเครดิต ดังน้ัน ร้านMax Value อาจเพ่ิมช่องทางการชําระเงินให้แก่ผู้บริโภคมีความ
หลากหลายมากย่ิงขึ้น อาทิเช่น ใช้บัตรRabbit ในการชําระค่าสินค้า เป็นต้น 

4.ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด คือ ร้านMax Value ขาย
สินค้าที่มีหลากหลายย่ีห้อ ดังน้ัน ทางร้านควรเพ่ิมความหลากหลายให้กับตราสินค้าเพ่ิมมากย่ิงขึ้น 
อาทิเช่น อาจจะมีการนําสินค้าของทางผลิตภัณฑ์เพ่ือชุมชนเข้าไปด้วยเพ่ือเป็นเพ่ิมตราสินค้า รวมไป
ถึง 1 ประเภทสินค้าให้มีการเพ่ิมตราสินค้าให้มากกว่าเดิมย่ิงข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งไป    

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยทางการตลาด หรือ
ปัญหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1. แนะนําใหท้าํการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง หรือกลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ที่
แตกต่างกัน เพ่ือให้มีความหลากหลายของช่วงอายุ และได้รับความคิดเห็นที่แตกต่างกันจากกลุ่ม
ประชากรหลายๆกลุ่ม    

2. แนะนําใหศ้กึษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่น้ี 
นอกเหนือจากตัวแปรพฤติกรรมการเลือกซือ้ และปัจจัยทางการตลาด ทั้งน้ี เพ่ือการศึกษาตัวแปรที่
แปลกใหม่ยังไม่เป็นที่รู้จักกันมากนัก หรืออาจมีคนทําซ้ําน้อยมาก และทาํให้ย่ิงเป็นที่น่าสนใจมาก
ย่ิงขึ้น   
 3. แนะนําใหใ้ช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปร
ในมุมทีแ่ตกต่างกันออกไปจากงานวิจัยน้ี เป็นการเพ่ิมสมมติฐานใหม่ๆ ที่น่าสนใจ และเพ่ือประโยชน์
ต่อไปกับผู้ประกอบการของร้านMax Value รวมไปถึงมีคา่ความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึ้น  



60 
 

บรรณานุกรม 
 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม.ิ (2546). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ : เอ็กเปอร์เน็ท. 
ธงชัย สันติวงษ์. (2540). การบริหารงานบุคคล. กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพานิช. 
พิมล ศรีวิกรม.์ (2542). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ  : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
พิบูล ทีปะปาล. (2543). การบริหารการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที่ 21. กรุงเทพฯ : รุ่งเรืองสาส์น 

การพิมพ์. 
วารุณี ตันติวงศ์วาณิช. (2552). ธุรกิจค้าปลีก (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ : 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
สุวสาชัย สุรัตน์. (2537). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ : ภูมิบัณฑิต. 
สุวิมล แม้นจริง. (2546). การจัดการทางตลาด. กรุงเทพฯ : เอช.เอ็น.กรุ๊ฟ. 
เสรี วงษ์มณฑา. (2542). กลยุทธ์การตลาด: วางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ : ดวงกมลสมัย. 
อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2546). การบริหารการตลาดกลยุทธ์และยุทธวิธี. กรุงเทพฯ : 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์. (2545). อภิมหาอาณาจักรธุรกิจการค้าปลีกค้าสง่. กรุงเทพฯ : พ่ึงตน. 
Boone, L. E., & Kurtz, D. L. (2002). Contemporary business (10thed.). Fort Woth: 

Harcourt. 
Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests. 

Psychometrika, 16 (3), 297-334.  
Fox, S. & Spector, P. E. (1999). A model of work frustration-aggression. Journal of 

Organizational Behavior, 20, 915-931. 
Kotler, P. (1997).  Marketing management : Analysis, planning, implement, and 

control (9th ed.). New York : Prentice-Hall 
Yamane, T. (1973). Statistics: An Introductory Analysis. New York : Harper and Row 

Publication. 



61 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



62 
 

 

แบบสอบถาม 
เรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคต่อร้านMax Value 

 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
และปัจจัยทีม่อิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อร้านMax Valueทั้งน้ีข้อมูลและผล
การศึกษาที่ได้มาอาจเกิดประโยชน์แก่ผู้ประกอบการเพ่ือใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือผู้
ที่สนใจประกอบธุรกิจต่อไป 
 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ ลงใน  (  )  หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1.เพศ 
 ชาย   หญิง 
2.อายุ 
   ตํ่ากว่า 18 ปี 20-25 ปี 26-30ปี            มากกว่า 30 ปีขึ้นไป
  
3.ระดับการศึกษา 
   ไม่ได้รับการศึกษา    ประถมศึกษา   
   มัธยมศึกษา/ปวช.    ปรญิญาตรี/ปวส. 
   สูงกว่าปริญญาตร ี
4.สถานภาพ 
   โสด   
   สมรส หรอือยู่ด้วยกัน   
   หย่าร้าง หรือแยกกันอยู่ 
5.อาชีพ 

ข้าราชการ / ลูกจ้าง / พนักงานในหน่วยงานราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้างทั่วไป   ค้าขาย   นักเรียนนักศึกษา 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน  ว่างงาน    อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 
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6.รายได้ต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท  5,001-10,000 บาท   
10,001-15,000 บาท   15,001-20,000 บาท  
20,001-25,000 บาท     มากกว่า 25,001 บาทข้ึนไป 

 
ตอนท่ี  2ปัจจัยทางการตลาดของร้านMax Value 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ ลงใน  (  )  หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่าน 
5=สําคัญมากที่สุด  4=สําคัญมาก  3=สําคัญปานกลาง  2=สําคัญน้อย  1=สําคัญ
น้อยที่สุด 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์  (Product)      
Max Value ได้จําหน่ายที่สินค้าที่มีความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
สม่ําเสมอ 

    
 

Max Value มกีารจัดจําหน่ายสินค้าที่มีมาตรฐานตามความต้องการ
ของผู้บริโภค 

    
 

Max Value ได้จําหน่ายสินค้าที่มีความทันสมัยแก่ลูกค้าอยู่สม่ําเสมอ      

Max Value ได้จําหน่ายสินค้าที่มีความหลากหลายแก่ผู้บรโิภค      

ด้านราคา (Price)      

Max Valueมีการกําหนดราคาสินค้าที่ค่อนข้างถูกกว่าที่อ่ืนๆ      

Max Valueจําหน่ายสินค้าทีม่ีราคาค่อนข้างเหมาะสมต่อตัวสินค้าที่
จัดจําหน่ายอยู่ 

    
 

Max Valueได้ทําการจัดการส่วนลดของราคาสินค้าอยู่สม่าํเสมอ      

Max Valueได้ทําการกําหนดราคาสินค้าที่เป็นมาตรฐานเทียบเท่า
กับร้านทั่วๆไป 

    
 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)      

Max Value มจีํานวนสาขาที่เพียงพอต่อการค้นหาสําหรับซื้อสินค้า      
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Max Value มกีารจัดต้ังสถานที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัยของท่านเอง มี
ความสะดวกสบายในการเดินทางไปที่ร้าน 

    
 

Max Value ได้ทําการตกแต่งร้านให้ดูทันสมัยและมคีวามน่าสนใจ
ต่อการเข้าร้าน 

    
 

Max Value ได้มีการจัดการระบบเร่ืองความสะอาดของทางร้านให้ดู
ดีอยู่สม่ําเสมอ 

    
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

Max Value ได้จัดการทําประชาสัมพันธ์ที่ดีและสามารถรับรู้ได้ถึง
การเข้าถึงต่อผู้บริโภค 

    
 

Max Value ได้จัดการทําโปรโมช่ันสินค้าทีม่ีความน่าเช่ือถือและ
สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าอยู่สม่ําเสมอ 

    
 

Max Value ได้จัดการทําสื่อโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสต่์างๆได้
อย่างดีและมีการอัพเดทข้อมูลของตัวสินค้าอยู่อย่างสมํ่าเสมอ 

    
 

 
ตอนท่ี  3พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์และปัจจัยทางที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
1.เหตุผลที่เข้าใช้บริการMax Value 

�เพ่ือซื้อของบริโภค   �เพ่ือซื้อของอุปโภค   
� เพ่ิมซื้อของบริโภค/อุปโภค  �เพ่ือชําระค่าบริการต่างๆ 
�อ่ืนๆระบุ......................... 

2.โดยเฉล่ียในการเข้าใช้บริการMax Value ………… ครั้ง/เดือน 
�1ครั้ง/เดือน    �2-3ครั้ง/เดือน 
�4-5ครั้ง/เดือน   �6-7ครั้ง/เดือน 
�มากกว่า8 ครั้ง/เดือน 

3.โดยเฉล่ียค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อเดือนเป็นจํานวนเงิน…………..บาท/เดือน 
น้อยกว่า 100 บาทต่อเดือน  100 - 200 บาทต่อเดือน 
201 - 300 บาทต่อเดือน   301 - 400 บาทต่อเดือน 
มากกว่า 400 บาทต่อเดือน 
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4.สินค้าที่ท่านชอบเลือกซื้อในร้านMax Valueมากที่สุด (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
  อาหาร   เคร่ืองด่ืม 
  อุปกรณ์ไฟฟ้า   ยาสามญัประจําบ้าน 

 นิตยสาร/หนังสือพิมพ์  ขนมขบเข้ียว 
 อาหารสําเร็จรูป   เคร่ืองเขียน 
 อ่ืน โปรดระบุ…………………… 

5.ท่านเข้าร้านMax Value กับใคร 
  ตัวท่านเอง   เพ่ือน 
  ครอบครัว   อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 
6.ระยะเวลาในการเข้าร้านMax Value 
 ½ ช่ัวโมง   1 ช่ัวโมง 
 2 ช่ัวโมง  3 ช่ัวโมง 
  มากกว่า 3 ช่ัวโมงขึ้นไป 
7.เหตุผลในการเข้าร้านMax Value ขึ้นอยู่กับปัจจัยใด 
  ราคา  ทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ที่พักอาศยั 
  ความทันสมัยของร้านMax Value  ความสะอาดของสถานที่ 
  ความปลอดภัยของสถานที่  การบริการของพนักงานร้านMax Value 
 ช่ือเสียงของ Max Value 
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ช่ือ   นายธนากร มาอุทธรณ์ 
อีเมล   thanakorn.m@msn.com  
วัน/เดือน/ปีเกิด  24 ตุลาคม 2533 
ที่อยู่   507/402 ถ.สาธุประดิษฐ์ แขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา กทม. 10120 
 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
     ปีการศึกษา 2557 
  ปริญญาตร ี เทคโนโลยีสารสนเทศ สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศธุรกิจ 
                          มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ปีการศึกษา 2555  
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