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กันตนา  แหงพิษ. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัญฑิต, มกราคม 2553, บัญฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
(205 หนา) 
อาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม 
 

บทคัดยอ 
 วัตถุประสงคของการวิจยั 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 2. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 3 เขต คือ เขตวัฒนา เขตปทุมวนั และเขตบางรัก จํานวน 400 คน 
เครื่องมือในการรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม วิธีการทดสอบทางสถิติ โดยใชรอยละ คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย และสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 26-35 ป มีสถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง มีรายไดอยูระหวาง 10,001 
– 20,000 บาท โดยใชบริการท็อปสซูเปอรมารเก็ตบอยครั้งมากที่สุด และมาเปน ครอบครัว / ญาติ มี
ความถี่ในการเขาใชบริการ 1 - 2 ครั้ง / สัปดาห ในชวงเวลา 18.01 – 20.00 น. และเปนวันเสาร 
เดินทางมาใชบริการดวยรถยนตสวนบุคคล ซ่ึงมีคาใชจายโดยเฉลีย่ในแตละครั้ง อยูระหวาง 1,001 – 
1,500 บาท และสวนใหญจะตั้งใจมาซื้อสินคาโดยตรง  
 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยที่สุด 
ดานสถานภาพ มีผลตอลักษณะของบุคคลที่มาใชบริการ ดานอายุ อาชีพ และรายได มีผลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ ดานอายุ สถานภาพ และอาชีพ มีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
ดานรายได มีผลตอวิธีการเดนิทางมาใชบริการ เพศ และอาชีพ มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังใน
การเขาใชบริการ  

   ดานผลิตภัณฑ มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยที่สุด ลักษณะของการเขาใช
บริการ การเดนิทางมาใชบริการ และสาเหตุในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานราคา มีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยที่สุด ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ ลักษณะของการ
เขาใชบริการ และสาเหตใุนการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานชองทางการจัดจาํหนาย  มีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการ ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชชวงเวลาที่ใชบริการ การเดินทางมา
ใชบริการ คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และสาเหตุในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานการสงเสริม



 จ

การตลาด  มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และสาเหตใุนการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดาน
บุคลากรหรือพนักงาน  มีผลตอการเดินทางมาใชบริการ คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และสาเหตุใน
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการ  ดานกระบวนการ  มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้ง
ที่สุด ลักษณะของการเขาใชบริการ ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ คาใชจายโดยเฉลีย่ตอ
คร้ัง และสาเหตุในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฉ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี โดยไดรับความอนุเคราะหเปนอยางดจีาก
บุคคลหลายทาน โดยเฉพาะ ผูชวยศาสตราจารยศรัณยพงศ เที่ยงธรรม ซ่ึงไดสละเวลาใหคําปรึกษา
และแนะนําเพือ่ปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ ทางผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูง 
 
 ผูวิจัยนอมรําลึกถึงพระคุณบดิา มารดา ผูเปนแรงใจและสนับสนุนใหผูวจิัยทําสําเร็จตาม
ความมุงหวัง ขอกราบขอบคุณอาจารยทกุทานกับการใหความรูกับผูวิจยัตลอดระยะเวลาที่ศึกษาอยู
ในสถาบันแหงนี้ นอกจากนีผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ ทกุทานที่มีสวนชวยเหลือซ่ึงมิอาจกลาวนาม
ในที่นี้ไดทั้งหมด ที่เปนกําลังใจอยูเบื้องหลังความสําเร็จในการวิจัยคร้ังนี้ 
 
 ประโยชนที่พงึไดรับจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผูศึกษาขอมอบใหทุกทานทีม่ีสวน
สําคัญตอความสําเร็จของการวิจัยคร้ังนี ้
 
    

      กันตนา  แหงพิษ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



สารบัญ 
 

 หนา 
บทคัดยอ ง 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ฌ    
สารบัญภาพ ณ 
บทที่  1  บทนํา 1 
 ความสําคัญและที่มาของเรื่องที่ทําการวิจยั 1 
 วัตถุประสงคของการวิจยั 4 
 ขอบเขตการวจิัย 4 
 กรอบแนวความคิดของการวจิัย 5 
 สมมติฐานของงานวิจยั 6  
 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 6 
 นิยามคําศัพท 7 
บทที่ 2 วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 8 
 แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ 8  
บทที่ 3 วิธีการดําเนนิการวิจยั 45 
 การกําหนดกลุมประชากร เลือกกลุมตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง 45 
 ประเภทของขอมูลและแหลงขอมูลที่ใชในการวจิัย 47 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 47 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 50 
บทที่ 4 การวิเคราะหขอมูล 52 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภคในการใชบริการ 
      ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 52 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
                  ในเขตกรุงเทพมหานคร 55 

ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ 
     พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 60 

 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 68 



ซ 
 

สารบัญ(ตอ) 
 

 หนา 
บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 155 
 สรุปผลการศึกษา 155 
 อภิปรายผล 190 
 ขอเสนอแนะ 197 
 
บรรณานุกรม 198 
ภาคผนวก 201 
 แบบสอบถาม 

 
 
 

  



ฌ 
 

สารบัญตาราง 
 

ตารางที่ หนา 
1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 W’s และ 1 H) เพือ่หาคําตอบ  
       7 ประการ เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค (7 O’s) 35 
2 แสดงจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร ในป 2551 45 
3 แสดงกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ของแตละเขต 47 
4 แสดงคาความเชื่อมั่น สําหรับปจจัยทางการตลาดแตละดาน 49 
5 ขอมูลสวนบุคคลในดานเพศของผูบริโภคในการใชบริการ 

ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 52 
6 ขอมูลสวนบุคคลในดานอายขุองผูบริโภคในการใชบริการ 

ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 53 
7 ขอมูลสวนบุคคลในดานสถานภาพของผูบริโภคในการใชบริการ 

ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 53 
8 ขอมูลสวนบุคคลในดานอาชพีของผูบริโภคในการใชบริการ 

ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 54 
9 ขอมูลสวนบุคคลในดานรายไดของผูบริโภคในการใชบริการ 

ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 54 
10 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานการใชบริการของซูเปอรมารเก็ตที่ใดบอยครั้งที่สุด 55 
11 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 55 
12 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 56 
13 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 57 
14 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานวันทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 57 
15 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานการเดนิทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 58 



ญ 
 

สารบัญตาราง(ตอ) 
 

ตารางที่ หนา 
16 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในแตละครั้งในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต  59 
17 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในดานสาเหตขุองการเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 59 
18 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่มีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 60 
19 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 61 
20 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 62 
21 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 63 

22 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 64 

23 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 65 

24 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ 
ลักษณะทางกายภาพที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 66 

25 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการที่มีผลตอ 
พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 67 

26 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
ในดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 68 

 



ฎ 
 

สารบัญตาราง(ตอ) 
 

ตารางที่                หนา 
27 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ในดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 70 
28 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน 

สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 72 
29 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ในดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 74 
30 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ในดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 76 
31 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 

มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 78 
32 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 

มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 79 
33 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 

มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 81 
34 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 

มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 82 
35 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานผลิตภัณฑ 

มีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 83 
36 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานผลิตภัณฑ 

มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 84 
37 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานผลิตภัณฑ 

มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 86 
38 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานผลิตภัณฑ 

มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 87 
39 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคามผีลตอ

ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 88 
 



ฏ 
 

สารบัญตาราง(ตอ) 
 

ตารางที่                 หนา 
40 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคา 

มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 89 
41 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคา 

มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 90 
42 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคา 

มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 91 
43 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานราคามีผลตอ 

วันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 92 
44 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานราคามีผลตอ 

วันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 93 
45 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานราคามีผลตอ 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 94 
46 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานราคามีผลตอ 

สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 95 
47 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดาน 

ชองทางการจดัจําหนายมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 96 
48 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานชองทาง- 

การจัดจําหนายมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 98 
49 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการ- 

จัดจําหนายมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 99 
50 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 101 
51 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานชองทางการจัดจําหนาย 

มีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 102 
52 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานชองทางการจัดจําหนาย 

มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 103 
 



ฐ 
 

สารบัญตาราง(ตอ) 
 

ตารางที่                หนา 
53 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานชองทางการจัดจําหนาย 

มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 105 
54 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานชองทางการจัดจําหนาย 

มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 106 
55 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริม- 

การตลาดมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 108 
56 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริม- 

การตลาดมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 109 
57 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริม- 

การตลาดมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 111 
58 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริม- 

การตลาดมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 112 
59 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานการสงเสริมการตลาด 

มีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 114 
60 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานการสงเสริมการตลาด 

มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 115 
61 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานการสงเสริมการตลาด 

มีผลตอกับคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 117 
62 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจยัทางดานการสงเสริมการตลาด 

มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 118 
63 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร 

หรือพนักงานมีผลตอซูเปอรมารเกต็ที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด  120 
64 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร 

หรือพนักงานมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 121 
65 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือ 
      พนักงานมผีลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 122 

 



ฑ 
 

สารบัญตาราง(ตอ) 
 

ตารางที่                หนา 
 

66 แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร 
หรือพนักงานมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 124 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและที่มาของเรื่องที่ทําการวิจัย 
 
 จากที่ตลอดทัง้ป 2551 ประเทศไทยไดเผชิญกับหลากหลายปจจยัลบที่สงผลกระทบตอทั้ง
กําลังซ้ือและอารมณความรูสึกในการดําเนนิชีวิต ไมวาจะเปนปญหาราคาน้ํามันที่พุงสูงขึ้นเปน
ประวัติการณในชวงตนป 2551 ที่ทําใหผูบริโภคบางกลุมไดรับผลกระทบอยางหนกัจากภาระคา
ครองชีพที่พุงสูงขึ้น จนผูบริโภคจํานวนไมนอยตองชะลอการจับจายใชสอย อีกทั้งยงัมีปญหาความ
วุนวายทางการเมืองที่สงผลกระทบตอระดับความเชื่อมัน่ของผูบริโภค และตอกย้ําดวยปญหาวกิฤต
การเงินโลกทีลุ่กลามและเลวรายยิง่ขึ้นตามลําดับ โดยเริม่สงผลกระทบเปนลูกโซตอเศรษฐกิจไทย
อยางหนกัในชวงครึ่งหลังของป 2551 จนกจิการหลายแหงตองปดตัวลง หรือบางแหงตองมีการ
ปรับลดพนักงาน ปรับลดเงินเดือน รวมถึงปรับลดโบนัสในป 2551 ทําใหผูบริโภคสวนใหญตางมี
พฤติกรรมในการจับจายใชสอยอยางระมดัระวังมากขึ้น สงผลใหภาพรวมธุรกิจคาสงคาปลีกป 2551 
ที่ผานมามีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นเพียงรอยละ 1.91 (ณ ราคาคงที่) และเปนไปในทิศทางชะลอตัวลง
เมื่อเทียบกับป 2550 ที่เติบโตรอยละ 4.54 ตามรายงานของสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิ
 สําหรับสถานการณธุรกิจคาปลีกในป 2552 อาจจะตองเผชิญความทาทายหนกักวาในป 
2551 ที่ผานมาทามกลางเศรษฐกิจที่มแีนวโนมหดตวัลง และสถานการณการเลิกจางงานที่อาจทวี
ความรุนแรงมากขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะมีความระมัดระวังในการจับจายใช
สอยไมแตกตางจากปกอนหนา เพราะผูบริโภคยังมีความหวั่นวิตกตอสถานการณเศรษฐกิจและ
รายไดในอนาคต ศูนยวจิัยกสิกรไทย เหน็วาประเด็นสําคัญเกี่ยวกับธุรกิจคาปลีกในป 2552 ไดแก  
 ความเชื่อม่ันของผูบริโภคยงัคงปรบัตัวลดลง ทั้งนี ้ดัชนคีวามเชื่อมั่นของผูบริโภคในเดือน
กุมภาพนัธ 2552 ยังคงเคลื่อนไหวต่ํากวาระดับ 100 ติดตอกันเปนเดือนที่ 56 โดยมีคาที่ 74.0 และ
ปรับตัวลงจากเดือนมกราคม 2552 ที่อยูในระดับ 75.2 อีกทั้งยังเปนคาดชันีที่ปรับตัวลดลงต่ําสุดใน
รอบ 7 ปนับตั้งแตเดือนกุมภาพันธ 2545 ดวย โดยปญหาความผันผวนทางเศรษฐกิจทั้งในประเทศ
และตางประเทศ รวมถึงคาครองชีพที่ยังทรงตัวในระดบัสูง ตลอดจนปญหาการวางงานและการ
ปรับลดเวลาทํางาน ยังคงเปนปจจยับั่นทอนความเชื่อมั่นของผูบริโภคในปจจุบัน  
 ผูบริโภคเนนประหยัด ตองคุมคาคุมราคาจึงจาย จากการที่ประเทศไทยตองเผชิญภาวะ
วิกฤติเศรษฐกจิ ปญหาการวางงานและการปรับลดเวลาทํางาน รวมถึงความเปลี่ยนแปลงของปจจัย
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ส่ิงแวดลอมอืน่ๆที่อาจจะเกดิขึ้นตลอดทั้งป 2552 ไมวาจะเปนปญหาภาวะโลกรอน ภัยธรรมชาต ิ
หรือเหตุการณความไมสงบภายในประเทศที่อาจจะเกิดขึ้น ณ ที่หนึ่งที่ใดของโลก เปนตน ลวนมี
อิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคภายในประเทศอยางหลีกเลี่ยงไมได จึงมีความ
เปนไปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคคนไทยในป 2552 (ธุรกิจคาปลีกป’52, 2552) อาจจะเปนไป 
เชน  
 -  ผูบริโภคจํานวนไมนอยจะใหความสําคญัตอการเก็บออมเงินเพิ่มมากขึ้น เพราะไมมั่นใจ
ในรายไดในอนาคต ขณะเดยีวกันกจ็ะเพิ่มความระมัดระวังในการใชจาย หรือประหยดัและใชจาย
นอยลง โดยเฉพาะการพยายามลดคาใชจายในสวนที่เกินความจําเปน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนไปใช
สินคาอุปโภคบริโภคที่ราคาถูกลง รวมถึงการเลื่อนซ้ือสินคาใหมๆเขาบานแทนของเกา เปนตน  
 -  ผูบริโภคจะคํานึงถึงความคุมคาในการซือ้สินคาอยางชัดเจนมากขึ้น จากปญหาการ
วางงานและการปรับลดเวลาทํางานในภาคการผลิต สงผลใหรายไดของกลุมแรงงานที่ไดรับ
ผลกระทบมีแนวโนมปรับตวัลดลง ซ่ึงจะทําใหอํานาจการบริโภคของภาคครัวเรือนมีแนวโนมหด
ตัวลงจากปกอน จึงมีความเปนไปไดวาผูบริโภคจะหันมาเนนความคุมคาคุมราคาภายใตความ
ตองการที่มีมากกวา 1 อยางจากผลิตภัณฑ 1 ช้ินเพิ่มมากขึน้อยางชัดเจน ไมวาจะเปนไปในลักษณะ
ของความตองการสินคาราคาถูกและคุณภาพด ีโดยสินคาที่ราคาถูกกวาอาจจะไมสามารถทําใหเกิด
การตัดสินใจซือ้ไดทันทีหากไมสามารถตอบสนองความตองการดานคณุภาพสนิคา เปนตน จึง
นับเปนงานทาทายเปนอยางยิง่สําหรับทั้งผูผลิตสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา และ
บรรดาผูประกอบการคาปลีกที่ตองพยายามแสวงหาสินคาที่เปนที่ตองการของลูกคามาวางจําหนาย
เพื่อนําเสนอและกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อใหได โดยมีความเปนไปไดวามหกรรมลดราคาหรือ
การนําเสนอขายสินคาราคาถูกจะมีผลใหมีการตัดสินใจซื้อคอนขางสูงมากในยุคเศรษฐกิจขาลงเชน
ปจจุบัน ตามมาดวยกิจกรรมชิงโชคแจกรางวัล และการโฆษณา/จดักจิกรรม ณ จุดขาย  
 -  แหลงชอปราคาถูกกวาจะไดรับความสนใจคอนขางสงู หากแบงสินคาเปน 2 ประเภทคือ 
สินคาจําเปนทีใ่ชในชวีิตประจําวัน และสินคาอ่ืนนอกเหนือจากสินคาที่จําเปนทั้งในสวนของสินคา
เสื้อผาแฟชั่น เครื่องประดับตกแตงกาย และอุปกรณเทคโนโลยีส่ือสาร เปนตน พบวา ในสวนของ
สินคาจําเปนทีใ่ชในชวีิตประจําวันนั้น ผูบริโภคสวนใหญมักใหความสําคัญกับทําเลที่ตั้งของ
สถานที่และความสะดวกสบายในการเดนิทาง ควบคูกบัความคุมคาของราคาสินคาที่วางจําหนาย 
เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญไมมีความมั่นใจดานรายไดในอนาคต ทําใหผูบริโภคจึงตองพยายาม
ประหยดัคาใชจายใหไดมากที่สุด ดวยการเลือกซื้อหรือใชบริการรานคาใกลบานมากขึ้น และซ้ือ
สินคาที่มีขนาดเล็กลงเพื่อประหยดัคาใชจายแมจะตองซือ้ถ่ีขึ้นก็ตาม นอกจากนี ้ผูบริโภคยังตองการ
จับจายในรานคาที่สามารถตอบสนองความตองการไดอยางครบถวน ทั้งในสวนของความ
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หลากหลายของชนิดสินคา และรูปแบบสินคา กลาวคือปจจัยราคาจะมอิีทธิพลคอนขางสูงสําหรับ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคยุคเศรษฐกิจชะลอตัวเชนปจจุบัน  
 อยางไรก็ตามผูประกอบการตองเรงปรับกลยุทธเพื่อเชื่อมใหถึงและดึงลูกคาใหมั่น แมวา
กําลังซ้ือของผูบริโภคในป 2552 จะไมดีนกั แตมีความเปนไปไดสูงวาภาวะการแขงขนัในธุรกิจคา
ปลีกในป 2552 จะยังคงมีองศาความรุนแรงเดือดตอเนื่องจากป 2551 เพื่อชวงชิงหรือรักษาสวนแบง
ตลาดที่มีอยู โดยคาดวาผูประกอบการโดยเฉพาะรายใหญหลายรายจะยังคงมีการใชงบประมาณใน
การจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาดหรือการลงทุนขยายสาขาอยางตอเนื่องตามแผนเดิมในป 2551 
เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการจับจายซ้ือสินคาเพิ่มมากขึ้น และขยายชองทางการจําหนาย
ใหครอบคลุมพื้นที่ในวงกวางมากยิ่งขึ้น ขณะที่โครงการใหมๆ อาจเปนไปไดวาผูประกอบการ
จํานวนไมนอยจะมกีารชะลอแผนการลงทุนไปกอนเพราะไมมั่นใจตอภาวะเศรษฐกจิในอนาคต 
ทั้งนี้ผูประกอบการที่มีสาขาเปนจํานวนมากและครอบคลุมพื้นที่ขายในหัวเมืองหลักๆอยูแลว ก็
อาจจะมีความไดเปรียบเหนอืกวาผูประกอบการรายเล็กที่ยังมีจํานวนสาขาไมมากนกั ทําให
สถานการณการแขงขันในธุรกิจคาปลีกจึงมแีนวโนมที่จะทวีความเขมขนมากขึ้นเพื่อชวงชิงกําลัง
ซ้ือผูบริโภคในภาวะเศรษฐกิจที่มีแนวโนมซบเซาตอเนื่องในชวง 1-2 ปนับจากนี้ (ธรุกิจคาปลีกป’52 
, 2552) 
  และซูเปอรมารเก็ตซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของธุรกิจคาปลีก ยังคงมีการแขงขันในครึ่งหลังป 
2552 ที่เขมขนไปดวยสงครามราคา และการแยงชิงลูกคา หลังผานยุคของการแยงชิงทําเลเพื่อขยาย
สาขาใหครอบคลุมมากที่สุด จนนําไปสูการพัฒนารูปแบบใหมๆ และกระจายตัวไปทัว่ทุกพื้นที่ 
ผูประกอบการจึงตางแสวงหาในชวงเวลานี ้วาทําอยางไรที่จะรูถึงความตองการของผูบริโภคอยาง
แทจริง และทาํอยางไรถึงจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาหรือใชบริการของตนเองมากกวาคูแขงในภาวะ
เศรษฐกิจทีย่ังไมมีความแนนนอนในปจจบุัน และพฤตกิรรมการบริโภคของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาอีกดวย การไดมาซึ่งขอมูลดังกลาวคงหนีไมพนกระบวนการวิธีวิจยัทางการตลาด และ
นับวันกระบวนการวจิัย ก็มุงแสวงหาขอมลูในเชิงลึกมากขึ้นทุกขณะ (อิน-สโตร รีเสิรช', 2552) 
 ดังนั้นผูทําการวิจัยจึงสนใจทีจ่ะทําการศกึษา “ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เนือ่งจากสามารถนําผลการวิจยัในครั้งนีไ้ปใชเพื่อเปน
ประโยชนตอผูประกอบการรานคาปลีกแบบซูเปอรมารเก็ต โดยใชเปนแนวทางในการวางแผนกล
ยุทธทางการตลาด ปรับปรุงสินคาและบริการใหสอดคลองและตรงกับความตองการของผูบริโภค
อยางไร นอกจากนั้นผูขายสินคาตางๆ (Suppliers) ยังสามารถนําผลที่ไดไปใชเปนขอมูล
ประกอบการวางแผนเพื่อจดัหาสินคาและบริการที่เหมาะสมใหกับรานคาปลีกแบบซูเปอรมารเก็ต
อยางไร 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาปจจยัทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

2. เพื่อศึกษาปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
ขอบเขต การวจัิย 
 

1. ขอบเขตทางดานเนื้อหา 
- ตัวแปรดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได 
- ตัวแปรดานปจจัยทางการตลาด (7P’) คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานการสรางและลักษณะนาํเสนอทาง
กายภาพและดานกระบวนการใหบริการ 

- ตัวแปรดานพฤติกรรมศาสตร คือ ลักษณะตางๆ ของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ซูเปอรมารเก็ตในการทําวิจยั คือ ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต โฮมเฟรชมารท วิลลามาร
เก็ต ฟูดแลนด 

- ขอบเขตดานประชากร คือ ประชากรที่อาศยัอยูในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
2. ขอบเขตดานเวลา 
การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจะใชระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแต เดือนกนัยายน 
ถึงเดือนพฤศจกิายน 
 
 
 
 
กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
ภาพที่ 1: กรอบแนวความคดิของการวิจยั 
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  ตัวแปรอิสระ                             ตัวแปรตาม 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานของงานวิจัย 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. อาชีพ 
5. รายได 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
1. ซูเปอรมารเก็ตที่ใชบริการบอยครั้งที่สุด 
2. ลักษณะของการมาใชบริการ 
3. ความถี่ในการใชบริการ 
4. ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
5. วันที่ใชบริการ 
6. การเดินทางมาใชบริการ 
7. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
8. สาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางการตลาด 
1. ดานผลิตภณัฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคลากร 
6. ดานการสรางและลักษณะ
นําเสนอทางกายภาพ 
7. ดานกระบวนการใหบริการ 
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 การวิจยัมีสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 

1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

1.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
1.2 อายุ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
1.3 สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
1.4 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
1.5 รายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

2. ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
2.1 ผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
2.2 ราคา มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
2.3 ชองทางการจดัจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
2.4 การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
2.5 บุคลากรหรือพนักงาน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
2.6 การสรางและลักษณะนําเสนอ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
2.7 กระบวน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. ผูประกอบการสามารถนําไปเปนขอมูลในการวางแผนและปรับกลยุทธทางการตลาด
ของซูเปอรมารเก็ตไดอยางเหมาะสม 

2. เปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ
สูงสุดของผูใชบริการซูเปอรมารเก็ตได 
นิยามคําศพัท 
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1. ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)  เปนรานขนาดใหญ ที่เนนจําหนายสินคาอุปโภค-บริโภค 
ที่จําเปนตอชีวติประจําวนั โดยใหความสําคัญที่ความสดใหม และความหลากหลายของอาหาร 
สินคาสวนใหญไดแก อาหารสด อาหารทะเล เครื่องกระปอง ของชํา และสินคาที่จําเปนที่ตองใชใน
บาน เนนการขายแบบบริการตนเองเพื่อลดคาใชจาย และเนนอัตราการหมุนเวยีนสินคาที่เร็ว เพื่อลด
ตนทุนทําใหสามารถจําหนายสินคาไดในราคาที่ถูกลง ซูเปอรมารเก็ตสวนใหญมักจะอยูใน
หางสรรพสินคาในบริเวณชัน้ใตดนิหรือตัง้อยูโดดเดี่ยว (Stand-alone Supermarkets) ซ่ึงมีพื้นที่
ราวๆ 1,000 - 3,000 ตารางเมตร ไดแก ทอ็ปส ซูเปอรมารเก็ต โฮมเฟรชมารท วิลลามารเก็ต ฟูด
แลนด เปนตน    

2. การเลือกใชบริการ หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
3. ลักษณะของการมาใชบริการ หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการเขามาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ตกับบุคคลใด เชน มาคนเดยีว มากับครอบครัว/ญาติ มากบัเพื่อน หรือมากับคนที่
ทํางาน เปนตน 

4. ผูบริโภค หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทายหรือผูที่ซ้ือสินคาของ
ซูเปอรมารเก็ตไปเพื่อใช          

5. พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภคที่
เกี่ยวของกับการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เชน ซูเปอรมารเก็ตที่ใชบริการบอยครั้งที่สุด ลักษณะของ
การมาใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ ชวงเวลาทีใ่ชบริการ วันทีใ่ชบริการ การเดินทางมาใช
บริการ คาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง และสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เปนตน 

6. ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูที่ตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได  

7. ปจจัยทางการตลาด หมายถงึ สวนผสมทางการตลาดที่สงผลการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ประกอบไปดวย ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานการสรางและลักษณะนําเสนอทางกายภาพ และดาน
กระบวนการใหบริการ 
 

 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยัไดคนควาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของดังตอไปนี ้

1. แนวคดิเรื่องการคาปลีก 
2. ทฤษฎีและแนวคิดทัศนคต ิ
3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
4. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเรื่องการคาปลีก 

 
 การคาปลีก คือ สถาบันทางการตลาดที่ทําหนาที่ชวยกระจายสินคาจากผูผลิต พอคาสงไป
ยังผูบริโภคขั้นสุดทาย การคาปลีกจึงปฏิบัติในรูปลักษณที่ตางๆ ตั้งแตคนเดินเทา หาบแร แผงลอย 
และรานคาขนาดเล็ก รานคาขนาดใหญที่มียอดขายเปนลานบาทตอวัน ขณะเดียวกนัสถาบันการคา
ปลีกเหลานี้มสิีนคามูลคาราคาตางๆ กนัไวจําหนาย ตั้งแตราคาต่ําถึงราคาแพงคุณภาพของสินคาก็
แตกตางกันออกไป ดังนัน้ความสําเร็จสวนหนึ่งของผูผลิตพอคาสงจึงขึ้นอยูกับความสําเร็จของ
การคาปลีกเชนเดียวกนั หรืออาจจะหมายถึง การขายสินคาใหผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงซื้อสินคาไป
เพื่อบริโภคของตนเองหรือของบุคคลในครอบครัว ผูขายอาจจะเปนใครก็ได คือ อาจจะเปนผูผลิตที่
ขายผลิตผลของตนใหผูบริโภคโดยตรงไมจําเปนตองเปนพอคาปลีกเสมอไป (ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท

และสุนี  เสิศแสวงกิจ, 2540 อางใน น้ําทิพย ฐานปนกุลศกัดิ์, 2547, หนา 15) 
 ประเภทรานคาปลีกซึ่งแบงออกไดเปน 3 กลุมใหญๆ คือ 
กลุมที่ 1 รานคาปลีกแบงตามรูปแบบของรานคา 

- แบบมีรานคา   -      แบบไมมรีานคา 
กลุมที่ 2 รานคาปลีกแบงตามกลยุทธในการจัดการ 

- หางสรรพสินคา   -     รานสรรพหาร 
- ซุปเปอรสโตร   -     ไฮเปอรมารท 
- รานสินคาสะดวกซื้อ   -      มินิมารท 
- รานคาของชําทั่วไป 



  9 

กลุมที่ 3 รานคาปลีกแบงตามลักษณะกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของ 
- รานคาปลีกอิสระ   -     รานคาปลีกแบบลูกโซ 
- รานคาปลีกแบบเชาพื้นที ่  -     รานคาปลีกแบบสหกรณรานคา 
- รานคาปลีกแบบแฟรนไชส 
นอกจากประเภทของรานคา ซ่ึงแบงออกตามกรรมสิทธิ์ของความเปนเจาของแลว ยังมีกลุม

รานคาปลีกที่พิจารณาตามกลยุทธการดําเนินงานรานคาซึ่งประกอบดวยลักษณะของสินคาและการ
บริการ ราคาของสินคา รวมทั้งรายละเอียดในดานขนาดและทําเลที่ตั้งรานคาสามารถที่จะแบงได
ออกเปน 8 ลักษณะ ดังนี ้

1. หางสรรพสินคา (Department Store) เปนรานขนาดใหญที่มีสินคาไวคอยบริการแก
ลูกคาจํานวนมาก การจัดวางสินคาจะแบงออกเปนหมวดหมูอยางชัดเจน สินคาที่อยูในสาย
ผลิตภัณฑเดียวกันจะถูกจัดไวรวมกนัหรือใกลเคียงกัน สินคาที่จําหนายมักเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง 
ราคาแพง และล้ําหนาแฟชัน่มีใหเลือกอยางครบถวนทั้งแบบและตราสินคายี่หอตางๆ มากมาย 
กลาวคือ หางสรรพสินคาก็เปรียบเหมือนการนํารานขายของเฉพาะอยางหรือเฉพาะชนิดเขามาอยู
ภายในหลังคาเดียวกัน 

2. รานสรรพาหาร หรือ ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่เนน
จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน โดยใหความสาํคัญที่ความสด ใหม และ
ความหลากหลายของอาหาร สินคาที่ขายสวนใหญ ไดแก อาหารสด เครื่องกระปอง ของชํา และ
ส่ิงจําเปนที่ใชในบาน นับตั้งแตเครื่องสุขภณัฑและอุปกรณการทําอาหาร การขายในรานคาปลีก
แบบซูเปอรมารเก็ตจะเปนการขายแบบบริการตนเอง (Self Service)  ซ่ึงทําใหสามารถลดคาใชจาย
เกี่ยวกับการขายลง และทําใหสามารถขายสินคาไดในราคาถูกลง ขณะเดียวกันการบริหารของการ
ขายรานคาปลีกแบบซูเปอรมารเก็ตตองเนนใหอัตราการหมุนเวียนของสินคาเร็ว ตนทุนของสินคา
จะต่ําลงไปอีก และสินคาจะไดใหมสดอยูเสมอ 

3. ซุปเปอรสโตร (Superstore) รานคาปลีกแบบซูเปอรสโตรรูปแบบที่มีการพัฒนามาจาก
ซูเปอรมารเก็ต เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหหลากหลายและมุงไปสูการพฒันาของ 
One Stop Shopping รานคาปลีกแบบซูเปอรสโตรจึงประกอบดวยซูเปอรมารเก็ตสวนหนึ่ง และอีก
รอยละ 20-25 ของการขายจะเปนเครื่องใชในครัวเรือน เครื่องใชไฟฟา เส้ือผา เครื่องนุมหมมา
วางขายเพิ่มเตมิ แตสินคาทีน่ํามาจําหนายจะไมคอยมีความพิถีพิถันในเรื่องของยี่หอและคุณภาพสูง
เหมือนกับหางสรรพสินคา ราคาของสินคาก็ถูกกวาสินคาในหางสรรพสินคาดวยและใน
ขณะเดียวกนัการดําเนินการรานคาปลีกซูเปอรสโตรก็ยังสามารถสรางกําไรไดมากกวาราน
ซูเปอรมารเก็ต และสามารถเพิ่มการขายสินคาจากสินคาอ่ืนๆ ที่มีนอกเหนือจากสินคาอุปโภค
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บริโภค ซ่ึงสินคาเหลานี้มีอัตรากําไรคอนขางสูงมากกวาสินคาอุปโภคบริโภคมาก รานคาซูเปอรส
โตรในปจจุบนั เชน เซ็นทรลัซูเปอรสโตรในปจจุบนั เชน เซ็นทรัลซูเปอรสโตร บิ๊กซี เปนตน 
นอกจากนี้หางสรรพสินคาขนาดเล็ก อาทิเชน พาตา เวลโก ก็สามารถจัดเปนรานคาปลีกแบบ
ซูเปอรสโตรไดเชนกนั 

4. ไฮเปอรมารท (Hypermart) รานคาปลีกไฮเปอรมารท หรือ Warehouse Store เปน
รานคาปลีกขนาดใหญที่เปนการรวมเอาหลักการของซูเปอรสโตรและดิสเคาทสโตรซ่ึงนํารวมเขา
ดวยกัน ไฮเปอรมารทจําหนายสินคาอาหารอุปโภคบริโภครวมทั้งสินคาอ่ืนๆ ที่จําเปนเชนเดยีวกับ
ซูเปอรสโตรแตส่ิงที่ไฮเปอรมารทแตกตางจากซูเปอรสโตร คือ ขนาดที่ใหญกวามากและสินคาที่
หลากหลาย ทัง้ชนิดและขนาด และราคากถู็กกวาการบริหารรานคาทั่วไป เพราะตองบริหารใหได
ตนทุนที่ต่ํา และการจัดการที่ใชคาใชจายนอย ดังนั้น รานคาปลีกแบบไฮเปอรมารทจึงไมมีการจดั
ตกแตงรานคาใหสวยงามแบบหางสรรพสินคา ซ่ึงการจดัเรียงสินคากจ็ะวางแบบคลงัสินคาตาม
รานคาปลีกแบบไฮเปอรมารทและในประเทศไทยปจจุบนัก็มีเพยีงไมกีแ่หง ไดแก แมคโคร 
(Makro) คารฟู (Carrefour) เปนตน 

5. รานคาสะดวกซื้อ หรือคอนวเินียนสโตร (Convenience Store) รานสะดวกซื้อเปนราน
ที่จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวันรวมทั้งจําหนายอาหาร เครื่องดื่ม ประเภท
ฟารสฟูด คือ อาหารและขนมที่ส่ังเร็วไดเร็วรับประทานเร็ว สะดวก สะอาด และราคาถูก โดยการ
อํานวยความสะดวกนับตั้งแตทําเลที่ตั้ง เวลาในการใหบริการ และสินคาที่ใหบริหาร ซ่ึงทําเลที่ตั้ง
ของรานสะดวกซื้อจะเปนทําเลที่สะดวกและลูกคาสวนใหญเปนลูกคาประจํามีที่พักอาศัยหรือที่
ทํางานไมไกลไปจากราน 
 รานคาสะดวกซื้อหลายแหงใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง ซ่ึงชวยใหสะดวกแกลูกคาในการ
จับจายซ้ือสินคาแตสินคาที่จําหนายในรานจะไมหลากหลายหรือมีมากเชนเดียวกับซูเปอรมารเก็ต 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเหลานี้จึงเปนไปในลักษณะที่ซ้ือ เพราะขาดเหลือหรือจําเปน (Fill in 
Purchase) ไมใชการซื้อแบบจายตลาด (Shopping) ในซูเปอรมารเก็ต หรือมินิมารท รานสะดวกซื้อ
แตกตางจากมนิิมารทหรือรานขายของชําทัว่ๆ ไป ในเรื่องของการจัดการสวนผสมของผลิตภัณฑที่
ครอบคลุมลูกคาเปาหมายในลักษณะทีห่ลากหลายมากกวารานคาสะดวกซื้อที่เห็นอยูในขณะนี้ เชน 
เซเวนอีเลฟเวน เอเอ็มพีเอ็ม แฟมิล่ีมารท เอสโซฟูดสโตร เปนตน 

6. รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูกหรือดิสเคาทสโตร (Discount Store) รานคา
ประเภทนี้โดยทั่วไปมักจะเนนจําหนายสินคาประเภทเสือ้ผา เครื่องนุมหม อุปกรณไฟฟาตางๆ ใน
ราคาถูก สวนใหญจะมุงเนนไปยังกลุมเปาหมายลูกคาระดับกลางถึงระดับต่ําการบริการและการ
อํานวยความสะดวกตางๆ คอนขางจํากัดเมื่อเทียบกับหางสรรพสินคาซึ่งสําหรับจํานวนพนักงาน
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ขายก็จะมีมากเทากับหางสรรพสินคา ทั้งนี้เพื่อประหยัดคาใชจาย การจกัวางสินคาในรานคาปลีก
แบบเนนสินคาราคาถูกจึงจัดวางอยางเหมาะสม เพื่อใหสินคาโฆษณาตวัมันเอง (Product Sell Itself) 
ซ่ึงอาจใชวัสดโุฆษณา ณ จุดขายตางๆ ดวย 

7. มินิมารท (Minimart) มินิมารทเปนการยอสวนของรานซูเปอรมารเก็ตทั้งดานพื้นที่ 
ชนิด และปริมาณของสินคาที่จําหนายโดยคงวิธีการดําเนนิงานประเภท สินคาที่จําหนายไว
เชนเดยีวกับรานซูเปอรมารเก็ต ทั้งนี้อาจเปนเพราะสภาพการคมนาคมที่แออัดมาก พื้นที่ในเมืองจงึ
หายากและมีราคาสูงขึ้น การลงทุนของรานซูเปอรมารเก็ตคอนขางสูงและไมคอยมีเหมาะสมที่จะ
แทรกตัวตามตวัเมืองและชานเมืองสําหรับการเปดซูเปอรมารเก็ต  

8. รานคาของชําทั่วไป หรือ โชวหวย (Grocery Store or Provincial Store or Mom Store) 
เปนรานคาแบบดั้งเดิมจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคขนาด 1-2 คูหา ซ่ึงผูทําหนาที่ในการบริหาร
รานคายังคงเปนสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนฝูง รานคาปลีกแบบนี้จดัไดวามีจํานวนมากที่สุกใน
บรรดารานคาปลีกแบบตางๆ การจัดตั้งใชเงินลงทุนนอยคาใชจายต่ําแตกําไรก็นอยตามไปดวย 
เพราะอํานาจการตอรองการจัดซื้อต่ําและสั่งซ้ือในปริมาณนอย 
 

ทฤษฎีและแนวคิดทัศนคต ิ
 

ทฤษฎีและแนวคิดทางทัศนคติ (Attitude)  
 ไดมีผูใหความหมายของคําวา “ทัศนคติ” ไวหลายความหมาย ดังนี ้
 กุณฑลี   เวชสาร (2540)   กลาววา  ทัศนคต ิ หมายถึง ส่ิงที่อยูในความนึกคิด 
การรับรูสวนบุคคลอันจะมผีลตอการแสดงออก 
 เสรี   วงษมณฑา (2542)   กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  การแสดงความรูสึก 
ภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง 
 ธงชัย   สันติวงษ  (2540)   กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  ลักษณะแนวโนมตามปกติของตัว
บุคคลในการที่จะชอบ หรือเกลียดส่ิงของ บุคคล และปรากฏการณตางๆ 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ  (2540)  กลาววา  ทัศนคต ิ เปนความคิดเห็นเกีย่วของกบั
ความชอบหรอืไมชอบตอวตัถุ  คนหรือเหตุการณตางๆ  ซ่ึงเปนสิ่งที่สะทอนถึงความรูสึกของคนตอ
บางสิ่ง  ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ  3  สวนที่มีลักษณะเปนลําดับขั้นตอน  ไดแก  
ความเขาใจ  (Cognition) ความรูสึก  (Affect)  และพฤตกิรรม (Behavior) องคประกอบดานความ
เขาใจของทัศนคติ  ประกอบดวยความเชือ่ (Beliefs)  ความคิดเห็น (Opinions) ความรู (Knowledge) 
หรือขอมูล (Information) ที่บุคคลหนึ่งมีอยู 
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 สุชา   จันทรเอม  (2542)  กลาววา  ทัศนคต ิ หมายถึง  ความรูสึกหรือทาทีของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุส่ิงของ  หรือสถานการณตางๆ ความรูสึกหรือทาทีนี้จะเปนไปในทํานองทีพ่ึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ เหน็ดวยหรือไมเห็นดวยตอบุคคล  วัตถุส่ิงของ  หรือสถานการณนัน้ๆ 
 ดังนั้น  จึงอาจสรุปความหมายของ “ทัศนคติ”  ไดวา  ทศันคติ  หมายถึง  ความคิด 
ความรูสึก  ความเชื่อของบุคคลที่มีตอบุคคล  วัตถุ  ส่ิงของ  หรือเหตุการณตางๆ  ทั้งในดานบวก
และดานลบ 
 
1. องคประกอบของทัศนคต ิ(Attitude Components) 
 ซิกมันด (Zikmund, 1997 อางใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 164) 
องคประกอบที่สําคัญของทัศนคติ มี  3  สวน ตามลําดับขั้นตอนคือ 
  1.1  ความรูสึกหรือความชอบพอ (Affective Component) เปนสวนของทัศนคติที่
สะทอนถึงความรูสึกหรืออารมณของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเกดิจากสาเหตุหลายทาง เชน บุ
คลิดทาทาง อุปนิสัย และส่ิงจูงใจตางๆ ความรูสึกแสดงออกไดเปน ดีหรือเลวเกลียดหรือรัก บวก
หรือลบ ชอบหรือไมชอบ เปนตน 
  1.2   ความเขาใจหรือสวนของความเชื่อ (Cognitive Component) เปน
สวนประกอบของทัศนคติซ่ึงแสดงถึงการรูจักและความรูของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เปนสวน
ของความคิดและการใชเหตผุลของในการจําแนกแยกแยะความแตกตางและผลไดผลเสีย โดยนํา
ความรูที่ไดรับมาใชพิจารณา ส่ิงเหลานี่เปนขอมูลที่ไดเก็บสะสมมาและการมีประสบการณมาจาก
อดีต ผลที่ออกมาเปนแนวโนมทางใดทางหนึ่งวาดหีรือไมดี ชอบหรือไมชอบ มีคุณคาหรือไมมี
คุณคาเปนตน 
  1.3  พฤติกรรมหรือสวนของแนวโนมในการกระทํา หรือแสดงออก (Behavior 
Component) เปนสวนของทศันคติที่สะทอนถึงความตั้งใจหรือความพรอมในการกระทําและความ
คาดหวังของพฤติกรรมตลอดจนการสะทอนแนวโนมของการปฏิบัติ (Action Tendency) ตอส่ิง
ตางๆในทีนททีันใด ซ่ึงมีความสัมพันธกับความรูสึก สติและเหตุผล 
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ภาพที่ 2: องคประกอบของทัศนคติ 
 
ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรรวม   ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2541).  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: A.N. การ        

พิมพ. 
 
2.  ลักษณะของทัศนคต ิ
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ (2540) ปญหาสําคัญของนักวิจัยในการวัดทัศนคติ คือ เปนสิ่ง
ที่เขาใจยาก ความหมายซับซอนและมีความเห็นที่ขัดแยงกันในการศึกษา แตประเดน็ที่เปนที่ยอมรับ
กันโดยทัว่ไปแสดงใหเห็นวา ทัศนคติเปนตัวแทนความคิดของบุคคล การชี้นํา ความชอบหรือ
ความคิดของบคุคลในเรื่องหนึ่ง ดงันี ้
 2.1 ทัศนคติเปนสิ่งกระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง ตอส่ิงใดๆ แตไมใช
พฤติกรรมจริงที่ตอส่ิงนั้น  
 2.2 ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามกาลสมัย แตการเปลี่ยนทัศนคตทิี่แรงกลา
มักจะมแีรงกดดันที่คอนขางสูง 
 2.3 ทัศนคติเปนตัวแปรที่ซอนเรนอยูภายใน ที่สงผลตอพฤติกรรมอยางตอเนื่อง ทั้ง
ทางกายและวาจา 

ส่ิงเรา :  
บุคคล 
สถานการณ 
กลุมสังคม 
และอ่ืนๆ 

ทัศนคติ 
(Attitude) 

ความเขาใจ 
(Cognitive) 

ความรูสึก 
(Affective) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

ปฏิกิริยาการ
แสดงออก 

คําพูดที่แสดง
ความเชื่อ 

คําพูดที่แสดง
ความรูสึก 
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 2.4 ทัศนคติเปนตัวตวักําหนดทิศทางของพฤติกรรม ในการประเมินสิง่ตางๆ หรือ
ความรูสึกสิ่งนั้นๆในทางบวก ลบ หรือกลางๆ  
  2.5 ทัศนคติเกดิจากการเลียนแบบ ทําใหสามารถถายทอดไปสูบุคคลอื่นได เชน 
อาจเกิดการคลอยตามบุคคลที่นาเชื่อถือ หรือเคารพ ศรัทธา 
  2.6 ปริมาณของทัศนคติตั้งแตพอใจอยางยิง่ ไปจนถึงไมพอใจอยางยิ่ง เปนไปตาม
ความเขมขน แลวแตวาความรูสึกจะอยูทีป่ลายสุดดานใด และมี 2 ทิศทาง คือ สนับสนุนหรือตอตาน 
 
3. หนาท่ีและประโยชน  
 ธงชัย สันติวงษ  (2540) ไดกลาววา ทัศนคติจะทําหนาที่เปนกลไกที่สําคัญ 4 ประการ ดังนี้
  3.1  เพื่อใชสําหรับการปรับตัว (Adjustment) หมายความวา ตัวบุคคลทุกคนจะตอง
อาศัยทัศนคติเปนเครื่องยึดถือสําหรับการปรับพฤติกรรมของตนใหเปนไปในทางทีจ่ะกอใหเกิด
ประโยชนแกตนสูงที่สุดและใหมีผลเสียนอยที่สุด ดังนัน้ ทัศนคติจึงสามารถเปนกลไกที่จะสะทอน
ใหเห็นถึงเปาหมายที่พึงประสงคและที่ไมพึงประสงคของเขา และดวยส่ิงเหลานี้เองที่จะทําให
แนวโนมของพฤติกรรมเปนไปในทางที่ตองการมากที่สุด 
  3.2  เพื่อการปองกันตนเอง  (Ego-defensive) โดยปกตใินทุกขณะคนโดยทั่วไป
มักจะมแีนวโนมที่จะไมยอมรับความจริงในสิ่งที่ซ่ึงเปนที่ขัดแยงกับความนึกคดิของตน (Self-
image) ดังนั้น ทัศนคติจึงสามารถสะทอนออกมาเปนกลไกที่ปองกันตน โดยการแสดงออกเปน
ความรูสึกดูถูกเหยยีดหยาม หรือติฉินนินทาคนอื่น และขณะเดียวกนักย็กตนเองใหสูงกวาดวยการมี
ทัศนคติที่ถือวาตนเองนั้นเหนือกวาผูอ่ืน 
  3.3  เพื่อการแสวงหาความหมายของคานิยม  (Value expressive) ทัศนคตินั้นเปน
สวนหนึ่งของคานิยมตางๆ และทัศนคตินีเ้องที่จะใชสําหรับสะทอนใหเห็นถึงคานยิมตางๆ ใน
ลักษณะที่จําเพาะเจาะจงยิ่งขึ้น ดังนั้นทัศนคติจึงสามารถใชสําหรับการอธิบายและบรรยายความ
เกี่ยวกับคานยิมตางๆ เหลานีไ้ด 
  3.4  เพื่อเปนตวัจัดระเบียบความรู (Knowledge) ทัศนคตจิะเปนมาตรฐานที่ตัว
บุคคลจะสามารถประเมินและทําความเขาใจกับสภาพแวดลอมที่มีอยูรอบตัวเขาดวยกลๆกดังกลาว
นี้จะทําใหตวับุคคลสามารถรูและเขาใจถึงระบบ ระเบียบของสิ่งตางๆ ที่อยูรอบตัวเขาได ทัศนคติ
จะเปนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบ หรือเปนขอบเขตแนวทางสําหรับที่ใชอางอิงถึงสําหรับหาทาง
เขาใจ  คนหาความหมาย  ขยายความใหเหน็ขอแตกตาง  ตรวจสอบดูความผิดปกตแิละเพื่อ
เสริมสรางใหการรับรู  และเขาใจเรื่องนั้นๆ ละเอียดขึ้น 
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4.  การกอตัวของทัศนคต ิ
 อดุลย   จาตุรงคกุล  (2543) ไดกลาวถึงแหลงที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ ดังนี ้
  4.1  ประสบการณสวนบุคคล  (Personal Experience) ทัศนคติของผูบริโภคกอตัว
ขึ้นมาเนื่องจากผลการเรียนรูของบุคคล องคประกอบหลายประการในประสบการณของบุคคล
กระทบตอการกอตัวของทัศนคติ ดังนี ้
   (ก)  ความตองการและสิ่งจูงใจที่บุคคลมีอยูนั้นจะมีสวนรวมมาก ทัศนคติ
อันเกิดจากการเรียนรูจะทําใหผูบริโภคนิยมชมชอบในสิ่งที่ตรงกับความตองการและสิ่งที่จูงใจทั้ง
รางกายและอารมณ 
   (ข)  จํานวน ประเภทและความเชื่อไดของขาวสารที่ผูบริโภคสะสมมา มี
อิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ  ทัศนคตทิั้งหมดของผูบริโภคเกิดจากขาวสารเปนสวนใหญ  ยิ่ง
ถาผูบริโภคมีความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือรานคามากขึ้นเทาใด  ก็จะทําใหเขาเกิดความคิดงายขึน้  
โดยปกติผูบริโภคที่มีทัศนคติไมมั่นคงมักเกิดจากการที่เขามีขาวสารไมเพียงพอหรือไมถูกตอง 
   (ค)  การเลือกรับรูขาวสารของผูบริโภค  ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณ
สวนตัวของเขา  ก็มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติได 
   (ง)  บุคลิกภาพที่ผูบริโภคไดพัฒนาขึ้นมาในตัวเองกระทบตอทัศนคติของ
เขา  ผูบริโภคบางคนมีความรูสึกธรรมดาในบางทัศนคติ  แตในบางทัศนคติเขามีความรูสึกออนไหว
ไดงาย  คณุสมบัติตางๆ ทางบุคลิกภาพของผูบริโภคบางคนติดอยูกับทศันคติหนึ่ง แตบางคนอาจผูก
ติดหรือสรางความสัมพันธกบัทัศนคติอ่ืนๆดวย 
   (จ)  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติที่สอดคลองกับความปรารถนาที่
ตนมีอยู 
  4.2  ผูมีอิทธิพลจากแหลงภายนอก  (External Authorities) การกอตัวของทัศนคติ
มักรับอิทธิพลจากภายนอกรวมทั้งเพื่อน นกัเรียนครูอาจารย บิดามารดา ญาติ เพื่อนรวมงานและ
แหลงอ่ืนๆดวย แหลงตางๆ ดังกลาวจะใหขาวสารแกผูบริโภคในทํานอง “ความเปนจริง” ความเปน
จริงนี้จะกอใหเกิดทัศนคต ิ
  4.3  ผลจากวฒันธรรมที่มีตอการกอตัวของทัศนคติ  (Cultural Effects on Attitude 
Formation) ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรมทั้งในปจจุบนัและในอดีตกระทบตอการกอตัวของทัศนคติ 
อิทธิพลอันเกิดมาจากวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี และการเกี่ยวของกับสังคมจะทําใหเกดิ
เปนทัศนคติทีม่ีตอสถานการครั้งใหมๆ ทัศนคติปจจุบันของผูบริโภคพัฒนาขึ้นมาจากทัศนคติที่
เกิดขึ้นในอดีต และเปนการงายที่ผูตัวบริโภคจะยอมรับทศันคติที่สอดคลองกับคานิยมที่ตนเคยมีอยู
ในอดีต 
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5.  การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ
  5.1  ศุภร   เสรีรัตน  (2544) กลาววา ถึงแมวาทัศนคติที่เกดิขึ้นแลวจะมคีวามมั่นคง
ในระยะสั้น แตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็สามารถเกิดขึ้นได หลักสําคัญที่ทําใหทัศนคติไมมั่นคง 
ไดแก 
   (ก)  การขัดแยงกันของทัศนคติ  (Conflict of attitudes affects stability) 
เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคตไิดมากมายหลายอยางและผูบริโภคทุกคนจะมีทัศนคตหิลายอยางที่
ขัดแยงกันได คือ ทัศนคติที่บุคคลมีอยูจํานวนมาก จะไมมีทางที่ทัศนคติที่มีอยูนั้นจะมีลักษณะที่
สอดคลองกันเสมอไป ทัศนคติไหนที่ผูบริโภคเห็นวามีความสําคัญมากกวา ผูบริโภคก็มีความโนม
เอียงที่ยอมรับทัศนคติที่สอดคลองกันกับความตองการของตนมากกวา จึงทําใหทัศนคติเกิดความไม
มั่นคงได 
   (ข)  ผลกระทบของสถานการณที่เปลี่ยนไป  (Situation affects attitudes) 
เนื่องจากมีสถานการณทีแ่ตกตางกันมากมายและบุคคลกไ็ดพบกับสถานการณตางๆ ในพฤติกรรม
ผูบริโภคบางสถานการณที่ปรากฏจะตรงขามกันทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีอยูพฤติกรรมผูบริโภคจะ
ไดรับอิทธิพลอยางมากจากพื้นฐานสวนบคุคลและประสบการณ เชนเดียวกับการรับรูจาก
สถานการณในปจจุบันที่ประสบนั้น สถานการณแตละอยางก็จะใหผลกระทบตอความมั่นคงของ
ทัศนคติที่แตกตางกันไป บางสถานการณทําใหทัศนคตมิีความมั่นคงขึ้น แตบางสถานการณที่
เปลี่ยนแปลงไปก็ทําใหทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปไดดวย 
   (ค)  ความหลากหลายของทัศนคติและความไมมั่นคง (Multiple attitude 
and instability) สถานการณการซื้อยิ่งซับซอนมากเทาใดก็ยิ่งมีทัศนคติที่เกี่ยวของกบัสถานการณ
มากเทานั้น ความหลากหลายของทัศนคตมิักจะนํามาซึ่งความขัดแยงทาํใหตองมีการประนีประนอม 
บุคคลมีทัศนคติไดมากมาย และบางทัศนคติก็มีความขัดแยงกนั ทําใหตองมีการเลือกกระทําตาม
ทัศนคติบางอยาง ซ่ึงเปนผลทําใหทัศนคตทิี่ไมเลือกหมดไปหรือมีการเปลี่ยนแปลงไป ทําให
ทัศนคติมีความไมมั่นคงเกดิขึ้น 
   (ง)  ไดรับประสบการณที่ไมดี (Traumatic experience) ทัศนคติอาจจะมี
การพัฒนาขึ้นอยางรวดเรว็จากการไดรับประสบการณทีไ่มดี และสวนใหญจะเกีย่วของกับอารมณ  
ปกติ การเกดิทัศนคติจะไมไดเกดิขึ้นอยางรวดเร็ว ตองใชเวลาและการกระทําที่ตอกย่ําอยูเสมอ  
ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณที่ไมดีมกัจะอยูไดไมนานเทาทัศนคติทีม่ีการพัฒนาอยางชาๆ  คือ  
ผูบริโภคจะมาใสใจ ขณะเดียวกันก็จะระลึกถึงไดถาเจอเหตุการณอยางเดิมอีกก็จะตอตาน 
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  5.2  สุชา จันทรเอม (2542) ทัศนคติของบุคคลเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ 
ดังนั้นหากทัศนคติใดเปนไปในทางที่จะทําใหเกิดผลในทางลบก็ควรไดรักการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
โดยมีวิธี 3 ประการ ดังนี ้
   ( ก )  การชักชวน (Persuasion) มีบุคคลเปนจํานวนมากที่สามารถ
ปรับปรุง ทัศนคติหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคตตินเสียใหม ภายหลังจากไดรับคําแนะนําบอกกลาวหรือ
ไดรับความรูเพิ่มเติมมากขึ้น 
   ( ข )  การเปลีย่น  (Group Change) ซ่ึงกลุมมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติ
ของบุคคลมาก ดังนั้น หากจะเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล อาจจะทดลองเปลี่ยนกลุมสมาชิกด ู
   ( ค)   การโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) เปนการชักชวนใหบุคคลหันมา
สนใจ หรือรับรูโดยการสรางสิ่งแปลกๆใหมๆข้ึน 
 ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคตจิะไดผลอยางไรนั้น ขึ้นอยูกบัองคประกอบ 3 ประการ คือ 
   ( ก )  การเลือกรับรู (Selective Perception) คนเราจะรับรูในสิ่งที่เหน็วา
เหมาะกับตนเทานั้น หากสิ่งใดที่ไมเหมาะกับตนจะตัดออกไป  
   ( ข )  การหลีกเลี่ยง (Avoidance) คนเราจะรับรูเอาแตส่ิงที่ใหความสุข 
หรือใหในสิ่งที่ตนตองการเทานั้น สวนสิ่งที่จะบังเกิดความทุกขแกตนบุคคลจะไมยอมรับ 
   ( ค )  การสนบัสนุนของกลุม  (Group Support) บุคคลไดประสบ
ความสําเร็จในกลุมใดกลุมหนึ่งก็ไมอยากทีจ่ะเปลี่ยนแปลงกลุมใหม เพราะมีความสุขและประสบ
ความสําเร็จแลว 
 
6.  เทคนิคในการวัดทัศนคต ิ  
 ซิกมันด (Zikmund, 1997 อางใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 164- 165) 
เครื่องมือในการวัดทัศนคตมิีเทคนิคตางๆ ดังนี ้
  6.1   การจัดอนัดับ (Ranking) เปนการวัดซ่ึงตองการใหผูตอบจัดลําดบัเกี่ยวกับ
กิจกรรม เหตกุารณหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งตามความพอใจ หรือถือเกณฑลักษณะสิ่งกระตุน 
  6.2   การจัดลําดับคะแนน (Rating) เปนงานการวดัซึ่งตองการใหผูตอบพยากรณ
ขอบเขตของลักษณะหรือคุณภาพของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  6.3   เทคนิคการจําแนก (Sorting Technique) เปนเทคนิคการวัดซึ่งแสดงวาผูตอบ
มีหลายแนวความติด และตองการใหผูตอบจัดลําดับตวัเลยเพื่อจําแนกแนวความคิด 
  6.4  เทคนิคการเลือก  (Choice Technique) เปนงานการวัดที่กําหนดความพอใจ
โดยตองการใหผูตอบเลือกระหวางทางเลือก 2 ทางเลือกขึ้นไป 
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7.    สเกลการใหคะแนนทัศนคต ิ
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) การใชสเกลการใหคะแนนเพื่อวัดทัศนคติเปนการ
ปฏิบัติที่ใชมากที่สุดในการวจิัยธุรกิจ ซ่ึงไดรับการออกแบบใหสามารถรายงานความตัง้ใจของ
ผูตอบเกี่ยวกับทัศนคติไดดี ประกอบดวย 
  7.1   สเกลการวัดทัศนคติอยางงาย (Simple Attitude Scaling) เปนรูปแบบพื้นฐาน
ของสเกลการวัดทัศนคติ ซ่ึงตองการใหแตละบุคคลยอมรับหรือไมยอมรับในขอความ หรือ
ตอบสนองตอคําถามเดียว โดยไมไดบอกความแตกตางระหวาทัศนคติ เชน 
 

   ไมแนใจ  ם  ไมใช  ם   ใช  ם  
  
  7.2   สเกลการจัดประเภท (Category Scales) เปนสเกลการใหคะแนนซึง่
ประกอบดวยชนิดของการตอบสนองหลายประเภท โดยใหผูตอบมีทางเลือกที่จะระบุตําแหนงของ
ความตอเนื่อง การจัดประเภทการตอบสนองจะชวยใหผูตอบมีความยดืหยุนในการนจัดประเภท
ขอมูล เชน 
 

 บอยครั้งมาก  ם  เปนบางครั้ง  ם  นานๆครั้ง  ם ไมเคย  ם 
 
  7.3  วิธีการใหคะแนนรวม  :  สเกลของ Likert (Summated Ratings Method : The 
Likert Scale ) เปนการวดัทัศนคติที่ออกแบบเพื่อใหผูตอบใหคะแนนถึงความหนกัแนนของการ
ยอมรับหรือไมยอมรับ ดวยขอความที่มีโครงสรางสเกลหลายแบบมีคาแตกตางจากบวกถึงลบตอส่ิง
ที่เปนทัศนคตซ่ึิงใชเพื่อกําหนดดัชนแีบบรวม 
 
 5  4  3  2  1 
เห็นดวยอยางยิ่ง        เห็นดวย                เฉยๆ               ไมเห็นดวย         ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
ทางเลือกในทางบวก (Positive)               ทางเลือกในทางลบ (Negative) 
5 หมายถึง เหน็ดวยอยางยิ่ง    1 หมายถึง เหน็ดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เหน็ดวย     2 หมายถึง เหน็ดวย 
3 หมายถึง เฉยๆ      3 หมายถึง เฉยๆ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย     4 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิง่    5 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิง่ 
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  7.4  สเกล Semantic Differential เปนการวัดทัศนคติซ่ึงใช Bipolar Adjectivesโดย
แสดงจุดเริ่มตนและจดุสิ้นสุด โดยเกี่ยวของกับการระบุความคิดเห็นหรอืแนวคดิประกอบดวย
ขอความที่มีความหมายในทศิทางตรงกันขาม เชน 
 

สะอาด   !    7    !     6     !    5    !    4     !    3    !    2     !     1     !   สกปรก  
    
  7.5  สเกลตัวเลข (Numerical Scales) เปนสเกลการใหคะแนนทัศนคตซ่ึิงมีลักษณะ
คลายกับ Semantic Differential ยกเวนจะใชตัวเลขเปนทางเลือกในคําตอบแทนการใหรายละเอยีด
ในลักษณะสญัลักษณ เพื่อระบุตําแหนงทางการแขงขัน เชน 
 

พอใจสูงสุด  7 6 5 4 3 2 1 ไมพอใจสูงสุด 
 
  7.6 สเกล Stapel (Stapl Scale) เปนการวัดทศันคติซ่ึงประกอบดวยลักษณะเดียวใน
ตําแหนงศนูยกลางของคุณคาเชิงตัวเลข 
 

  -5 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5 
บริการรวดเร็ว ם ם ם ם ם ם ם ם ם ם 
 
  7.7  สเกล Constant - Sum (Constant - Sum Scale) เปนสเกลวัดทัศนคตซ่ึิงถาม
ผูตอบใหแบงสัดสวนจากคะแนนที่คงที่ (100 คะแนน) เพื่อระบุถึงความสําคัญที่สัมพันธกันของ
คุณสมบัติตางๆ เชน 
โปรดแบงคะแนน 100 คะแนน ระหวางบุคคลตอไปนี้ โดยถือเกณฑความพึงพอใจทีจ่ะใหเปน 
    
นายกรัฐมนตร ีนาย ก___________ นาย ข___________      นาย ค ____________ 
 
  7.8  สเกลการจัดลําดับคะแนน (Graphic Rating Scales) เปนวิธีการวัดทัศนคติซ่ึง
ใหผูตอบ ใหคะแนนสิ่งใดสิง่หนึ่งโดยการเลือกจุดใดจุดหนึ่งในผังกราฟ ทําใหเกิดทางเลือกในการ
ตอบ หรือเกิดความตอเนื่องของการตอบ เชน 
 จงทําเครื่องหมาย X ในตําแหนงที่ตรงกับความรูสึกมากที่สุดในการประเมินคุณสมบัติ
มหาวิทยาลัย 
 การจัดหลักสตูรการเรียนการสอน   ไมสําคัญ ________    ________ มีความสําคัญมาก 
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  7.9 สเกลอันตรภาคของ Thurstone (Thurstone Interval Scales) เปนสเกลทัศนคติ
ซ่ึงพิจารณาคณุคาของสเกลสําหรับขอความที่เปนทัศนคติ มีทั้งส้ิน 11 ระดับ ความรูสึก เชน 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
ทัศนคติทางบวก                           ทัศนคติทางลบ
    
   จากรูปจะแปลความรูสึกได ดังนี ้  
    ระดับที่ 1 -5  เปนทัศนคติทางบวก  
    ระดับที่ 6 เปนทัศนคติกลาง ๆ 
    ระดับที่ 7 - 11 เปนทัศนคติทางลบ 
 

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 การจะทราบความตองการของผูบริโภค จาํเปนตองศึกษาแนวคดิเกีย่วกับพฤติกรรม 

ผูบริโภคเพื่อที่จะไดสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ซ่ึงแนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรม
ผูบริโภคมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาการ
คิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา (Schiffman & Kanuk, 2000 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 192) 
 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที ่
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองของ
ผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือเกิดการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ส่ิงกระตุน
จะมีทั้งส่ิงกระตุนภายนอก และส่ิงกระตุนภายใน โดยส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด และทางดานสิ่งแวดลอม จะมากระตุนผูบริโภค และส่ิงกระตุนภายใน 
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ซ่ึงประกอบดวย ลักษณะผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจ จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ นักการตลาด 
ตองทําความเขาใจในสิ่งกระตุนทั้งภายใน และภายนอกที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
(ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ, 2546) 
 นอกจากนี ้การศึกษาถึงปจจยัดานสังคมและวัฒนธรรม ซ่ึงถือเปนปจจัยภายนอกที่ม ี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค ทางดาน 
สังคมและวัฒนธรรม จะชวยนักการตลาดในการจดัสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือ 
ไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหา
และเขาใจผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการรับรู ซ่ึงเกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกและการตัดสินใจของผูซ้ือ 
วาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือ 
ที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทําใหทราบความตองการและลักษณะของ 
ลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปน 
เปาหมายไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
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ภาพที ่3: รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ และปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  

สิ่งกระตุนภายนอก 

ทางการตลาด สิ่งแวดลอม 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุดใหม.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
การทดลอง 
การซื้อซ้ํา 
 
พฤติกรรม 
หลังการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
และปจจัยดานสังคม 
2. ปจจัยสวนบุคคล 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 ความเช่ือถือ 
4.4 ทัศนคติ 
 
 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 2. ปจจัยดานสังคม 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ช้ันสังคม 

2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ
สถานะ 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 การศึกษา 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 

ปจจัยภายนอก  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยภายใน 
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 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี ้
 
1. สิ่งกระตุน (Stimulus) 
 ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจาก 
ภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buyingmotive) ซ่ึง
อาจใชเหตจุูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก 
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
  1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซื้อ 
  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภณัฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานีถื้อวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 
  1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีดานฝาก-ถอน
อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากยิ่งขึ้น 
  1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิม่
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
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  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 
2. กลองดําหรอืความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) 
 ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 

 2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจยัตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 

 -  ปจจยัดานวฒันธรรม และปจจัยทางดานสังคม 
    ปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบตอ พฤติกรรมการซื้อ (External variables affecting 
buying behavior) ไดแก อิทธิพลของกลุมและสังคม โดยพิจารณาเริ่มจากวงกวางทีสุ่ดไปยังสวนที่
ใกลที่สุดกับผูบริโภคแตละคนแลว โดยพิจารณาเรื่อง วฒันธรรม ช้ันทางสังคม กลุมอางอิงและ
ครอบครัวปจจยัเหลานีจ้ะมีอิทธิพลตอปจจัยภายในทั้งหมดของตัวบุคคล 
 

ภาพที่ 4: แสดงปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ (External variables affecting buying 
   behavior) 
 

วัฒนธรรม 
(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 

 
ช้ันสังคม (Social) 

กลุมอางอิง (Reference) 
ครอบครัว (Family) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุดใหม.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
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1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
 วัฒนธรรม (Culture) หมายถงึ กลุมของสัญลักษณและส่ิงที่ถูกสรางขึ้นโดยสังคมและถูก
ถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปยงัอีกรุนหนึ่ง เพื่อใชเปนเกณฑและขอกําหนดพฤติกรรมมนุษย (Etzel, 
Walker & Stantion, 1997 อางใน วัชระพล ธุระกิจ, 2550, หนา 15) หรือเปนกลุมคานิยมพื้นฐาน 
(Basic Values) การรับรู (Perceptions) ความตองการ (Wants) และพฤตกิรรม (Behavior) ซ่ึงเรียนรู
จากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัวและสถาบันที่สําคัญอื่นๆ (Kotler & Armstrong, 1999 
อางใน วัชระพล ธุระกิจ, 2550, หนา 15)  วัฒนธรรมประกอบดวย (1) แนวความคิดที่ไมมีตัวตน 
(Intangible concept) เปนสัญลักษณ เชน ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ภาษา ความเปนอยู กฎหมาย 
การศึกษา เปนตน นอกจากนีย้ังรวมถึงคานยิมและพฤติกรรมสวนใหญที่เปนที่ยอมรบัภายในสังคม
ใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ แนวความคิด (Concepts) คานิยม (Values) และพฤติกรรม (Behavior) เปน
การสรางวัฒนธรรมที่มีการเรียนรูและตกทอดจากคนรุนหนึ่งไปยังรุนตอๆ ไป (2) ส่ิงที่มีตัวตน 
(Tangible items) เชน อาหาร เฟอรนิเจอร อาคาร เส้ือผา และเครื่องมือตางๆ เปนตน 
 วัฒนธรรมเปนอิทธิพลทางสังคมที่ใหญที่สุด และมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมซื้อของ
บุคคล เพราะมันแทรกซึมอยูในการดํารงชีวิตของเราในแตละวนั วัฒนธรรมของบุคคลจะเปนตวั
พิจารณาถึงการบริโภคและใชสินคาตางๆ ตลอดจนการตอบสนองความพอใจของบคุคล 
 
2. ช้ันทางสังคม (Social class)  
 ช้ันทางสังคม (Social class) หมายถึง การจดัลําดับชั้นสมาชิกภายในสังคมออกเปนกลุม
โดยถือเกณฑศึกษา รายได ทรัพยสินหรืออาชีพ (Etzel, Walker & Stantion, 1997 อางใน วัชระพล 
ธุระกิจ, 2550, หนา 15)  ช้ันสังคมก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอปจจัยการซื้อของผูบริโภค แต
ละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤตกิรรมผูบริโภคเฉพาะอยาง สัญลักษณในการโฆษณา กล
ยุทธดานสื่อ รวมทั้งโปรแกรมการสงเสริมการตลาดจะสะทอนถึงคานยิมและรูปแบบการดํารงชีวติ 
ส่ิงที่ยึดถือปฏิบัติและบทบาทของครอบครัวของแตละชัน้สังคม ลักษณะชัน้ของสังคมแบงออกเปน
กลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ ดังนี ้
 2.1 ช้ันสูง (Upper class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ  
  (1)  กลุมชั้นสูงสวนบน (Upper – upper class) เปนกลุม “ผูดีเกา” (Old family) ที่มี
ฐานะมั่งคั่งอันเนื่องมาจากมรดกตกทอด อาศัยอยูในคฤหาสนใหญโตในยานของผูดแีละเปนพวกที่
มีความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม ชอบซ้ือและใชสินคาทีม่ีราคาแพง เนือ่งจากกลุมนี้มอํีานาจซื้อ
พอเพียง 
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  (2)  กลุมชั้นสูงสวนลาง (Lower – upper class) เปนกลุมที่เรียกวา “เศรษฐีใหม” 
(New rich) แมจะร่ํารวยแตก็ไมไดรับการยอมรับใหอยูในกลุมที่หนึ่ง ชนกลุมนี้ไดแก เศรษฐีพวก
เจาของกิจการขนาดใหญ ผูบริหารระดับสูง อาชีพที่รํ่ารวย 
 2.2 กลุมชั้นกลาง (Middle class) แบงเปนกลุมยอยไดเปน 2 กลุม ดังนี ้
  (1) กลุมชั้นกลางสวนบน (Upper – middle class) เปนกลุมผูประสบความสําเร็จ
ในการประกอบธุรกิจ หรือไดรับความสําเร็จทางดานอาชีพพอสมควร เปนเจาของกจิการขนาด
กลาง มีการศึกษาดี มีความเปนอยูดี และมีแรงผลักดันที่จะใหไดมาซึ่งความสําเร็จ 
  (2) กลุมชั้นกลางสวนลาง (Lower – middle class) เปนกลุมที่แสวงหาใหไดมาซึ่ง
การยอมรับนบัถือ มีบานอยูอาศัย มีการเกบ็ออมเพื่อการศึกษาบุตร 
 2.3 กลุมชั้นต่ํา (Lower - class) แยกออกเปน 2 กลุม คือ 
  (1) กลุมชั้นต่ําสวนบน (Upper – lower class) เปนพวกทีแ่สวงหาความมั่นคงใน
งานที่ทํา และตองการจะพัฒนาสถานะทางสังคมใหดีขึ้น 
  (2) กลุมชั้นต่ําสวนลาง (Lower – lower class) ไดแก กรรมกรใชแรงงานที่มีรายได
ต่ํา พวกวางงาน พวกสลัม และพวกทีต่องใหรัฐชวยเหลือ ซ่ึงพวกนีเ้ปนพวกมกีารศึกษาต่ํา รายได
นอย ยากจน ถูกมองวาเปนคนเกียจคราน ใชชีวิตอยูไปวนัๆ และมักมีลักษณะการซื้อที่ขาดการ
พิจารณาที่ด ี
 

3. กลุมอางอิง (Reference groups)  
 กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง กลุมของบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ (Attitudes) 
คานิยม (Values) และพฤติกรรม (Behavior) ของบุคคล (Etzel, Walker & Stantion, 1997 อางใน 
วัชระพล ธุระกิจ, 2550, หนา 16) หรือหมายถึงบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปที่มีการเกีย่วของกัน และ
ตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซึ่งกันและกัน บุคคลมักจะใชกลุมอางอิง เปนเครื่องมือสําหรับการให
คําแนะนําและชี้แนวทางเกีย่วกับความคิดและการกระทํา 
 ประเภทของกลุมอางอิงที่สําคัญมี 4 กลุม ไดแก 
          3.1 กลุมสมาชิก (Membership group) หมายถึง กลุมอางอิงที่บุคคลสมัครเปนสมาชิกของกลุม 
          3.2 กลุมที่ใฝฝน (Aspiration) หมายถึง กลุมอางอิงที่บุคคลปรารภนาจะไดเปนสมาชิก ซ่ึง
กลุมอางอิงประเภทนี้สามารถแยกเปน 2 แบบคือ 
   (1) กลุมใฝฝนที่คาดไวลวงหนา (Anticipatory aspiration group)  
  (2) กลุมใฝฝนเปนสัญลักษณการเลียนแบบ (Symbolic aspiration group) 
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              3.3 กลุมที่ไมพึงประสงค (Desiccatives) หมายถงึ กลุมอางอิงที่ไมตองการจะเกีย่วของดวย 
ซ่ึงกลุมที่ไมพึงประสงคสําหรับคนหนึ่งอาจเปนกลุมที่ใฝฝนสําหรับอีกคนหนึ่งได 
 3.4 กลุมปฐมภูมิ (Primary group) หมายถึง กลุมอางอิงที่มีขนาดเล็กทีส่มาชิกแตมีละคนมี
ความเกีย่วของใกลชิดกนัมาก 
 3.5 ครอบครัว (Family) และครัวเรือน (Households)  
 ครอบครัว (Family) หมายถึงกลุมของบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป ซ่ึงเกี่ยวของกันทาง
สายเลือด การแตงงาน หรือการรับอุปการะใหเขามาอยูรวมกัน (Etzel, Walker & Stantion, 1997 
อางใน วัชระพล ธุระกิจ, 2550, หนา 16)  คานิยมและทศันคติของบุคคลจะถูกสรางขึ้นโดย
ครอบครัวที่ตางกัน ลักษณะครอบครัวที่แตกตางกันจึงมผีลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันดวย 
วัฎจักรของครอบครัว (Family Life Cycle : FLC) เปนเครื่องมือทางความคิด ที่สวนใหญมักใช
พิจารณาถึงพฤติกรรมที่เปนครอบครัว วัฎจกัรของครอบครัวอาจแบงออกไดเปน 6 ขั้นตอน คือ  
 

ภาพที่ 5: แสดงวัฎจักรของครอบครัว (Family Life Cycle : FLC) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: วัชระพล  ธุระกิจ.  (2550).  การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาปลีกในเขตเทศบาล            
เมืองรอยเอ็ด อําเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด. ปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวชิา
เศรษฐศาสตรธุรกิจ มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

2.  ขั้นแตงงาน (Young married couples with no children) 
เปนขั้นที่พ่ึงแตงงานใหมและยังไมมีบุตร 

3.  ขั้นครอบครัวที่มีบุตรยังเล็ก (Full nest I) 
เปนขั้นที่ครอบครัวมีสมาชิก (บุตร) เพิ่มขึ้นแตยังเล็กอยู 

4.  ขั้นครอบครัวที่มีบุตรโตแลว (Full nest II) 
เปนขั้นที่ครอบครัวมีบุตรโตแลว แตยังอยูกับครอบครัวบิดามารดา 

1.  ขั้นโสด (Bachelor stage) 
เปนขั้นที่ยังไมไดแตงงาน อยูคนเดียว หรือยังอาศัยอยูกับครอบครัว 

5.  ขั้นครอบครัวที่มีบุตรแยกออกไป (Empty nest) 
เปนขั้นที่ครอบครัวมีบุตรโตที่แตงงานแลว 

และแยกบานไปสรางครอบครัวใหม จึงเหลือแคบิดามารดา 

6.  ขั้นโดดเดี่ยว (Older single people) 
เปนขั้นที่ครอบครัวเหลือแตบิดามารดา เนื่องจากตายจากกัน 



  28 

 -  ปจจยัสวนบคุคล 
ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 อายุ บุคคลที่มีอายุแตกตางกนั จะมีความตองการในสินคาและบริการทีแ่ตกตางกัน เชน 
กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภพแฟชั่น สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจ
สินคาที่เกี่ยวกบัการรักษาสุขภาพ ซ่ึงหากแบงชวงอายุออกเปนกลุมตามพฤติกรรมที่มีลักษณะ
ใกลเคียงกันสามารถแบงออกเปนกลุมๆ ดงันี้ 

1. กลุมวัยกลางคนจนถึงกลุมผูสูงอายุ คือ ผูที่มีอายุตั้งแต 45 ขึ้นไป โดยกลุมนี้ใน
ปจจุบันจะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคสินคาและบริการแตกตางจากยุคที่ผานมา กลาวคือ 
จะมีอําจานการตัดสินใจในการบริโภคมากกวาเมื่อกอนเนื่องจากมีรายได และมกีารางแผนการ
ลงทุนที่ดี มีความทันสมัยและรับฟงขาวสารขอมูลอยูสม่ําเสมอ กลุมวัยกลางคนและผูสูงอายุมี
แนวโนมจะตดัสินใจซื้อสินคาและบริการจากประสบการณและมีความเชื่อมั่นในตนเองมากกวา
การเชื่อขอมูลภายนอก เชน การโฆษณา การสงเสริมการขายและสวนใหญอิทธิพลของคนใน
ครอบครัวจะมผีลตอการตัดสินใจซื้อของคนกลุมนี้ต่ํา กลาวคือ กลุมวยักลางคนและกลุมผูสูงอายุมี
แนวโนมจะตวัสินใจซื้อสินคาที่รูจักและตรายี่หอที่คุนเคยมากกวาการจะยอมรับสิ่งใหม นอกจากนี้
ยังพบวากลุมนี้มีความออนไหวในเรื่องราคานอย โดยยนิดีจายแพงขึน้สําหรับสินคาหรือบริการที่ดี 

2. กลุมหนุมสาวจนถึงวยักลางคน คือ ผูที่มีอายุระหวาง 20 – 45 ป คนกลุมนี้มี
เหตุผลในการจับจายใชสอยมากขึ้น โดยไมคอยยึดตดิกบัตราสินคาที่หรูหรือมีราคาแพง โดยมี
พฤติกรรมที่นาสนใจ คือ เลือกตามยี่หอของตัวเอง คนกลุมนี้มองสินคาตรายี่หอที่ถูกลงกวาตรายีห่อ
หรูที่นิยมใชในกลุมคนมีเงนิ สวนหนึ่งอาจเปนเพราะอํานาจซื้อไมเพยีงพอ แตส่ิงที่กลุมนี้แสดง
ออกมาไมไดอยูในลักษณะทีม่ีปมดอย แตพยายามสรางแนวโนมของกลุมตนเองวาตรายี่หอที่เลือก
เปนตัวแทนของความทันสมัย และสรางความรูสึกเชิงลบกับตรายี่หอหรูๆ วาเปนเรือ่งไรสาระของ
คนรวย 

3. กลุมวัยรุน คือ ผูที่มีอายุระหวาง 13 – 22 ป คนกลุมนี้คอนขางมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อสูง และใชเวลาในการตัดสินใจซื้อส้ัน ไมคอยรอบคอบในการซื้อ เพราะรายไดทั้งหมด
สวนใหญมาจากผูปกครอง วันรุนมกัมีพฤติกรรมรวมตัวกันเปนกลุม โดยสมาชิกในกลุมจะมี
อิทธิพลตอกันและกันในการสรางคานิยมและรูปแบบแนวคิดใหม เชน การแตงตวั สถานที่
ทองเที่ยว รวมถึงทั้งชนิดและตราสินคาของสินคาที่ซ้ือ โดยดาราวัยรุนที่ช่ืนชอบทั้งดาราไทยและ
ดาราตางประเทศลวนมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

เพศ ตัวแปรที่มีความสําคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศทีแ่ตกตาง
กันมักจะมีทัศนคติ การรับรู และการตัดสนิใจในเรื่องการเลือกสินคาที่บริโภคตางๆ กัน โดยมาก



  29 

เกิดจากสาเหตใุนเรื่องของการไดรับการเลี้ยงดู การปลูกฝงนิสัยมาตั้งแตในวยัเดก็ โดยเฉพาะ
ประเทศไทยซึง่มีวัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กผูชายและเด็กผูหญิงที่แตกตางกันอยางมาก โดยสวน
ใหญเดก็ผูชายจะถูกเลี้ยงใหมีความกลาแสดงออกและมคีวามรับผิดชอบเพื่อจะไดเปนหัวหนา
ครอบครัวตอไป สวนเดก็ผูหญิงจะถูกเล้ียงดูในลักษณะทีใ่หสงบเสงี่ยมและเปนผูตามหรือเปน
ภรรยาที่ดี ทําใหมีพฤติกรรมที่มีแนวโนมในการไมคอยกลาแสดงความคิดเห็น จากทีก่ลาวมาจึงอาจ
กลาวไดวา ในสังคมไทยเพศชายมีแนวโนมที่จะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของครอบครัว
มากกวาเพศหญิง โดยเฉพาะสินคาที่เปนเครื่องใชไฟฟาและใชเทคโนโลยี ถึงแมวาในปจจุบันอาจมี
การเปลี่ยนแปลงในดานสังคมวัฒนธรรมไปบาง แตกย็ังคงมีความแตกตางในพฤติกรรมการซื้อของ
เพศชายและเพศหญิงอยูไมนอย (Peter & Olson, 2005 อางใน เบญจมาศ  ฟูทรัพยนิรันดร, 2551, 
หนา 18 - 20) 
 รายได  รายไดของครอบครัวรวมถึงการสะสมเงินซึ่งจะมผีลตออํานาจในการซื้อ  รายได
เปนลักษณะทางดานประชากรที่นักการตลาดใหความสาํคัญมาก  เนื่องจากสามารถใชเปนตัวแปร
ในการแบงสวนตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  นอกจากนีร้ายไดของครอบครัวยังมีอิทธพลตอการ
ใชเงินและเวลาในการทํากจิกรรมตางๆ ในการดําเนินชวีิต  อีกทั้งผูทีม่ีรายไดต่ํา  จะไมให
ความสําคัญเรื่องสุขภาพ  เนือ่งจากตองสนใจเรื่องการทํามาหากินเลี้ยงชีพมากกวา  
 อาชีพ  จะมีอิทธิพลตอการแตงกาย  การใชรถและลักษณะของอาหารการกิน  ซ่ึงจะมีความ
แตกตางกันไปในอาชีพตางๆ  โดยพบวาสินคาที่มีการบริโภคแตกตางกนัในแตละอาชีพ  ไดแก  
เบียร  ผงซักฟอก  อาหารสุนขั  แชมพู  และกระดาษชําระ  รวมไปทั้งความชอบในสือ่ตางๆ  งาน
อดิเรกและรูปแบบการซื้อสินคา  ซ่ึงเปนสิ่งที่ไดรับอิทธิพลจากอาชีพเชนกัน (K Win's Hall และ
คณะ, 1998 อางใน ภัทรเมธ รัมมณีย, 2552, หนา 14-15) 
 สถานภาพ (ทางการสมรส) หมายถึง ความผูกพันระหวางชายกับหญิงในการเปนสามี
ภรรยาแบงไดดังนี ้  
  1.  โสด ไดแก ผูที่ยังไมเคยสมรส 
  2.  สมรส ไดแก ผูที่อยูรวมกนัฉันทสามีภรรยา ไมวาจะไดทําการสมรสกันถูกตอง
ตามกฎหมายหรือไมก็ตาม 
   - สมรสและคูสมรสอยูในครัวเรือนเดยีวกนั หมายถึง สามีและภรรยาที่
อาศัยอยูในครัวเรือนเดยีวกนั 
   - สมรสแตคูสมรสไมไดอยูในครัวเรือนเดยีวกัน หมายถึง สามีและภรรยา
ที่อาศัยอยูคนละครัวเรือนแตยังมีความผูกพันฉันทสามีภรรยากัน 
  3. หมาย ไดแก ผูที่คูสมรสไดตายไปแลว และขณะนีย้ังไมไดสมรสใหม 
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  4. หยา ไดแก สามีภรรยาที่หยากันโดยถูกตองตามกฎหมายแลว 
  5 แยกกันอยู ไดแก ผูที่มิไดอยูรวมกนัฉันทสามีภรรยาแลว แตยังไมไดหยากนัตาม
กฎหมาย รวมทั้งผูที่ไมไดสมรสอยางถูกตองตามกฎหมาย แตไมไดอยูรวมกันฉันทสามีภรรยาแลว 
(โครงการสํารวจประชากรสูงอายุในประเทศไทย พ.ศ. 2545, 2547) 
 
 -  ปจจยัดานจติวิทยา 
 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุนใหกระทํา หรือดําเนินการใหไดมาซึ่งเปาหมาย
ที่ตั้งไว ซ่ึงการจูงใจจะเกิดขึน้ภายในตวับคุคล (Etzel, Walker & Stantion, 1997 อางใน วัชระพล 
ธุระกิจ, 2550, หนา 12)  เปนปจจัยภายในตวัแรกที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะพฤติกรรม
ของผูบริโภคทั้งหมดเปนพฤติกรรมที่ตองไดรับการกระตุน (Motivated Behavior) แตการเกดิการจูง
ใจดังกลาวจะถูกกระทบโดยปจจยัภายนอกตางๆ เชน สังคม วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม เปนตน การ
ตัดสินใจของผูบริโภคมักจะไดรับอิทธิพลจากแรงจูงใจหลายชนิดมากกวาจะเปนแรงจูงใจชนดิใด
ชนิดหนึ่ง 
 แรงจูงใจ (Motive) คือ ความตองการที่เปนแรงกระตุนของบุคคลหนึ่งที่จะซักนําใหเกดิ
พฤติกรรมบุคคลเพื่อแสวงพาความพอใจ (Kotler & Armstong, 1999 อางใน วัชระพล ธุระกิจ, 
2550, หนา 12)  แรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุน (Drive) ซ่ึงก็คือตัวที่ทาํใหเกิดการกระตุนอยางแรง 
เพื่อนจะไดเกดิการตอบสนองที่พอใจ (Etzel, Walker & Stantion, 1994 อางใน วัชระพล ธุระกิจ, 
2550, หนา 12)  เชน ผูบริโภคที่ตองการรวย อาจจะเปนแรงจูงใจที่ทําใหเขาสนใจตอเครื่องมือ
การตลาดที่ใชการชิงโชครางวัลใหญ เชน มามาแจกทองทกุสัปดาห เปนตน 
 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory to motivation) เปนการศึกษาถึงประเภท
ความตองการตางๆ ของบุคคลที่เปนแรงจงูใจใหเกดิพฤติกรรมตางๆ ออกมา ประเภทแรงจูงใจที่
นับวาเปนประโยชนสําหรับการตลาด ไดแก แรงจูงใจทีอับราฮัม มาสโลว ไดพัฒนาขึ้นในรูปของ
ลําดับความตองการ (Hierarchy to needs) สําหรับบุคคลแตละคนเพราะความตองการดังกลาวจะ
เปนสิ่งจูงใจใหเกิดพฤติกรรม 
 ลําดับขั้นความตองการของ มาสโลว มี 5 ระดับดวยกัน โดยเร่ิมจากความตองการระดบัขั้น
พื้นฐานขึ้นไป ดังนี ้

1. ความตองการดานกายภาพหรือรางกาย (Physiological needs) เปนระดบัความตองการ
ระดับแรกซึ่งเปนความตองการพื้นฐาน เปนความตองการในสิ่งที่จําเปนตอการดํารงชีวิต เชน ความ
ตองการอาหาร น้ํา การนอนหลับ ที่พักอาศัย ความตองการทางเพศ เปนตน 
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2. ความตองการความปลอดภยัและความมั่นคง (Safety and security needs) เปนความ
ตองการที่เหนอืกวาความตองการเพื่อความอยูรอด เชน ความตองการความปลอดภยัจากอันตราย
ตางๆ ตองการไดรับการปกปองคุมครอง ตองการความมั่นคงของชีวติ ความตองการสุขภาพที่
แข็งแรง ตองการอนามัยที่ดี ความตองการความมั่นคงในการทํางาน เปนตน 
 

ภาพที่ 6: แสดงลําดับขั้นความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of human 
nesds) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: วัชระพล  ธุระกิจ.  (2550).  การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาปลีกในเขตเทศบาล

เมืองรอยเอ็ด อําเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด. ปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวชิา
เศรษฐศาสตรธุรกิจ มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

 

3. ความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือความตองการการยอมรับและความรัก 
(Sense of belonging and love needs) เปนความตองการทัง้ในแงของการใหและการไดรับความรัก 
ความตอการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ตองการไดรับการยอมรับ เปนตน สินคาที่สามรถ
ตอบสนองความตองการขั้นนี้ไดแก ของขวัญ ส.ค.ส. ดอกกุหลาบ ฯลฯ  

4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองกการยกยองสวนตวั (Self-
esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม เชน ตองการไดรับการเคารพ
นับถือ ตองการมีช่ือเสียง ตองการมีศักดิ์ศรี มีฐานะดีในสงัคม เปนตน ซ่ึงบางครั้งความตองการการ

5. ความสําเร็จสวนตัว :  
(Self - actualization) 

การพัฒนาตัวเอง และความปรารถนา 

4. ความตองการการยกยอง (Esteem needs) 
การยกยอง ความนับถือ สถานะ 

(Self-esteem , recognition , status) 

3. ความตองการดานสังคม (Social needs) 
การยอมรับ และความรัก (Sense of belonging , love) 

2. ความปลอดภัยและมั่นคง (Safety needs) 
ความมั่นคงและความคุมครอง  (Security , protection) 

1. ความตองการของรางกาย (Physiological needs) 
อาหาร น้ํา อากาศ ที่อยูอาศัย และความตองการทางเพศ 

 (Food , water , shelter and sex) 
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การรับรูถึงความ
ตองการ (Need  
Recognition)  
หรือการรับรู

ปญหา  
(Problem) 

การคนหา

ขอมูล  

(Information  

Search) 

การ

ประเมินผล

ทางเลือก  

(Evaluation  of  

Alternativ) 

ยอมรับในสังคมทําใหเกดิพฤติกรรมตางๆ เชน การใชสินคายี่หอดัง การรับประทานอาหารในที่
หรูหรา การซื้อของขวัญใหผูอ่ืนในราคาแพง 

5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self – Actualization Needs) เชน 
ความตองการเกิดจากการไดทําในสิ่งที่ปรารถนาสําเร็จ ความตองการที่เกิดจากความสามารถทําทุก
ส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ เปนตน 

มาสโลว กลาวไววา เชื่อวามนุษยจะพยายามสนองความตองการระดับใดระดับหนึ่งของเขา
ไวช่ัวระยะเวลาหนึ่งจนกวาเขาจะไดรับความพอใจ หลังจากนั้นความตองการในระดบัที่สูงขึ้นก็จะ
เร่ิมขึ้น เชน ในขณะที่คนเรายังมีความหิว หรือความกระหายอยู ความตองการระดับที่หนึ่งจะเปน
ความตองการหลักของเขา แตเมื่อเขาไดรับประทานอาหารหรือน้ําแลวจนหมดความหวิหรือความ
กระหายแลว ความตองการระดับที่สองคือ ความตองการความปลอดภัยจะเริ่มขึ้น และจะให
ความสําคัญมากกวาความตองการระดับที่หนึ่ง เปนตน เปนเชนนีไ้ปเรื่อยๆ ในประเทศที่เจริญมากๆ 
ความตองการดานกายภาพหรือรางกายและความปลอดภยัจะเปนความตองการสวนใหญที่
ประชาชนสวนใหญจะไดรับการบําบัดแลว นั่นคือ มีประชาชนจํานวนไมมากนกัที่สามารถบรรลุ
ความตองการดานความรักและการยอมรับ ตลอดจนความตองการใหไดรับการยกยองนับถือ 

 

 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยข้ันตอน 
ดังนี ้คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ  
 

ภาพที ่7: ปจจยัที่มีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือเลือกใชผลิตภัณฑ 5 ขั้นตอน 
                                                                

 

 

 

 

 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพมหาวิทยาลัยขอนแกน.  
 

1. การรับรูถึงความตองการ  (Need Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายใน
ของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน  ความหวิ  ความกระหาย  ความตองการทาง
เพศ  ความเจ็บปวย  ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย  และความตองการที่เปนความ

การตัดสินใจ
ซ้ือ   

(Purchase  
Decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  

(Post purchase 
behavior)  
(Purchase  
Decision) 
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ปรารถนา  อันเปนความตองการทางดานจติวิทยา  ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมือ่ถึงระดับหนึง่จะกลายเปนสิ่ง
กระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึงวธีิที่จะจัดการกบัสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

ในกรณีนี้ผูบริโภคเปาหมายของเครื่องดื่มประเภท Functional Drink จะรูสึกถึงความ
ตองการเครื่องดื่มดับกระหาย ที่มีคุณประโยชนของสารอาหารอื่นๆ เสริม เนื่องจากพฤติกรรมการ
ใชชีวิตที่ขาดการออกกําลังกาย การกนิอาหารนอกบานทีอ่าจไมถูกสุขลักษณะนกั เปนตน 
 2. การคนหาขอมูล  (Information Search) การคนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการ 
(Information search) ในกรณีที่ไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการนั้น ๆ ก็
จะถูกสะสมมากขึ้น พรอมกบัความพยายามหาขอมูลไปดวย โดยแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ไดแก 

2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อนบาน ญาติ คนรูจัก 
2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน 

จําหนาย การแสดงสินคาการทองเที่ยว 
2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
2.4 แหลงทดลอง (Experimental source) ไดแก สํานักงานมาตรฐานผลิตภณัฑ 

อุตสาหกรรมกรมสงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม และหนวยวิจยัภาวะตลาดของ
ผลิตภัณฑ 
 3. การประเมนิผลทางเลือก  (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว 
ผูบริโภคจะเกดิความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ
ที่ผูบริโภคใชในการประเมนิทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย และไมใช
กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทกุสถานการณ
การซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) จากการประเมนิผลทางเลือก จะชวยใหผูบริโภค
กําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนตัวเลือกโดยทัว่ๆไป ผูบริโภคจะตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด โดยมีอิทธิพลจากทัศนคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of others) และ 
ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของกันซึ่งมีทั้ง 2 ดาน คือทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซ่ึงจะมีผล
ทั้งดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
ภายหลังการซื้อ ความพอใจจะมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้า จงรักภักดีตอบริษัท หรือช่ือเสียงของบริษัท 
ถาไมพอใจกไ็มกลับมาใชบริการอีก  
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3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) 
 การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) หมายถึงพฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผูซ้ือหลังจากที่มีส่ิงกระตุน ซ่ึงก็คือ ผูบริโภค
จะตัดสินใจ ในประเดน็ตางๆ ดังนี้ 
 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกซื้อประเภท
ของผลิตภัณฑหนึ่งๆ 
 3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา
ของผลิตภัณฑประเภทหนึ่งๆ 
 3.3 การเลือกผูขาย (Dealer’s choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซ้ือ
สินคาหนึ่งๆ ซ่ึงผูบริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกเวลา
และระยะเวลา เพื่อซ้ือสินคาหนึ่งๆ 
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) คือ การทีผู่บริโภคจะตดัสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในครั้งหนึ่งๆ 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) หมายถึง การคนหา 
หรือวิจยัเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ 
การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหนกัการตลาดเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อและการใชของ 
ผูบริโภค ซ่ึงคําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) 
ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 โดยมีคําถามที่ใชในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย ใคร
คือตลาดเปาหมาย (Who) ผูซ้ือซ้ืออะไร(What) ผูซ้ือซ้ือทําไม (Why) ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจ
ซ้ือ (Whom) ผูซ้ือซ้ือเมื่อใด (When)ผูซ้ือซ้ือที่ไหน (Where) และ ผูซ้ือซ้ืออยางไร (How) เพื่อคนหา
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย
(Occupants) ส่ิงที่ผูซ้ือตองการซื้อ (Objects) วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) กลุมตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ (Organizations)โอกาสในการซื้อ (Occasions) แหลงที่ซ้ือ (Outlets) 
และขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) ดงัตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1: แสดงคําถาม 7 คําถาม (6W’s และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกีย่วกับพฤติกรรม 
     ผูบริโภค (7O’s) 

คําถาม 
(6W’s และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7O’s) 

กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

ใครคือตลาดเปาหมาย 
(Who) 

กลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน ประชากรศาสตร 
ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด 7P’s ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด 
บุคลากร การสรางและนําเสนอ 
ลักษณะทางกายภาพกระบวนการ
ใหบริการที่เหมาะสมและามารถ
สนองความพงึพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

ผูซ้ือซ้ืออะไร (What) ส่ิงที่ผูซ้ือตองการซื้อ
(Objects)ส่ิงที่ผูซ้ือตองการจาก 
ผลิตภัณฑก็คอืตองการ 
คุณสมบัติหรือองคประกอบ 
ของผลิตภัณฑความแตกตางที่ 
เหนือกวา คูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณ 
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ศักยภาพผลิตภัณฑ และความ 
แตกตางทางการแขงขัน 

ผูซ้ือซ้ือทําไม (Why) วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา 
เพื่อสนองความตองการของเขา 
ดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่ม ี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
คือ ปจจัยภายในหรือปจจยั 
ดานจิตวิทยาปจจัยทางสังคม 
ดานวัฒนธรรมและปจจยั 
สวนบุคคล 

กลยุทธทางการตลาด 7Ps 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1: (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6W’s และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกีย่วกับ   
      พฤติกรรมผูบริโภค (7O’s) 
 

คําถาม 
(6W’s และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7O’s) 

กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ (Whom) 

กลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการ 
ตัดสินใจซื้อ (Organizations) 
ประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล 
ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ ผูใช 

กลยุทธที่ใช คือ กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด โดยเนน 
กลยุทธการโฆษณา 

ผูซ้ือซ้ือเมื่อใด (When) โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงในเดือ่นของป หรือ 
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงเดือน 
ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน
หรือ โอกาสพิเศษหรือเทศกาล 

กลยุทธที่ใช คือ กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด โดยเนน 
การทําการสงเสริมการตลาดตาม 
เวลาที่สอดคลองกับโอกาส 
ในการซื้อ 

ผูซ้ือซ้ือที่ไหน(Where) แหลงที่ซ้ือ (Outlets) ที่ผูบริโภค 
ไปทําการซื้อ เชน
หางสรรพสินคา รานขายของชํา 
เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
โดยพิจารณาถึงการนําผลิตภณัฑ 
ออกสูตลาดโดยผานคนกลางใด 

ผูซ้ือซ้ืออยางไร (How) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมนิผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ  
- ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใช คือ กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุดใหม.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 

 การที่รานคาปลีกจะตองมีสวนประสมทางการคาปลีกที่เหมาะสมกับความตองการของ
ลูกคากลุมเปาหมาย สวนประสมทางการคาปลีกมีองคประกอบ 7 ดาน คือดานผลิตภณัฑ (Product) 
ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
ดานบุคคลหรือพนักงาน (People) ดานกระบวนการจัดการ (Process) ดานภาพลักษณและองคกร
หรือส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยมีแนวคดิดังนี ้
 แนวคดิสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2539) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ 
Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะใชสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดาน
กระบวนการจดัการ ดานภาพลักษณและองคกรหรือส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
 1. ดานการผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย
ไดคือ ส่ิงที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคา และลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ 
นั้นๆ โดยทัว่ไปแลว ผลิตภณัฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจเปนสิ่งซ่ึงจับตองได 
และ ผลิตภัณฑที่จับตองไมได 

2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทยีบ
ระหวางคณุคา (Value) ของบริการกับราคาของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจ 
ซ้ือดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดบัการใหบริการชัดเจน และ
งายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่เกีย่วของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอม
ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคาซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาและคุณประโยชนของบริการที่
นําเสนอซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตัง้ (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ 
(Channels) 

4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึง่ที่มีความสําคัญในการ
ติดตอส่ือสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคตแิละ
พฤติกรรมการใชบริการและเปนกุญแจสําคญัของการตลาด เปนการตดิตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ขาวสารระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤตกิรรมการซื้อ การสงเสริมการตลาด
ประกอบดวย 
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  4.1 การโฆษณา เชน การโฆษณาทางวิทยุ รถโฆษณาเคลื่อนที่ แผนพับ ปาย
โฆษณา ตามสีแ่ยก การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 
  4.2 การขายโดยพนกังาน 
  4.3 การสงเสริมการขาย เชน การแจกสินคาตัวอยาง การสาธิตสินคา มีของแถม
และของรางวลั มีการชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาในจํานวนเงินที่กําหนด 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง เชน การใหลูกคาส่ังซ้ือสินคาจากแผนพับทางโทรศัพทได
โดยทางรานจะจัดสงสินคาใหถึงบานของลูกคา 

5. ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม
การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปน
ความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาทีต่องมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา 
สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

6.  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เปนการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
(Total Quality Management) ทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับ
ลูกคาไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยนและการใหบริการ
ที่รวดเร็วหรือผลประโยชนอ่ืนๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่สามารถสนองความจําเปนและความตองการของ
มนุษยได ผลิตภัณฑอาจเปนคุณสมบัติที่แตะตองไดและแตะตองไมได สวนประกอบของผลิตภัณฑ
ประกอบดวยผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ความภาคภูมิใจและผูขาย ตวัอยางผลิตภัณฑ 
ไดแก วัสดุ อุปกรณ บริการกิจกรรมบุคคล สถานที่ องคการ 

2.  ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคา หรือบริการในรูป
ของเงินตราเปนสวนที่เกี่ยวกบัวิธีการกําหนดราคา นโยบาย และกลยุทธตางๆ ในการกาํหนดราคา 

3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนด
ไวออกสูตลาดเปาหมาย ในสวนประสมนีไ้มไดหมายถึงเฉพาะการพจิารณาสถานที่กาํหนดจําหนาย
อยางเดยีว แตเปนการพิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลางตางอยางไร และมีการเคลือ่นยายสินคา
อยางไร ดังนัน้ในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายจะประกอบดวย 2 สวน ซ่ึงเรียกวา สวน
ประสมในการจัดจําหนาย (Distribution Mix) ดังนี ้
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3.1 ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงกลุมของ
สถาบันหรือบุคคลที่ทําหนาที่หรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือใช ใน
สวนนี้เปนเรื่องการพิจารณาวา จะจําหนายผลิตภัณฑโดยผานคนกลางตางๆ อยางไร กลาวคือ 
พิจารณาถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคา 

3.2 การกระจายตวัสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กจิกรรมทั้งส้ินที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัสินคาที่มีปริมาณถูกตองไปยังสถานที่ที่ตองการและเวลาที่เหมาะสม 
ในสวนนี้จึงประกอบดวยการขนสง การเกบ็รักษาตัวสินคาภายในองคกรธุรกิจของตนและในระบบ
ชองทางการคลังสินคาและการควบคุมสินคาคงคลัง 

4.  การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนาย
และตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมการตลาดอาจทําใหได 4 แบบดวยกัน ซ่ึงเราเรียกวา สวนประ
สมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวนประสมใรการติดตอส่ือสาร (Communication 
Mix) 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล 
(Nonpersonal) โดยผานสื่อตางๆ และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณากิจกรรม 
การโฆษณาประกอบดวยการโฆษณาผานหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา และการโฆษณา
ในโรงภาพยนต 

4.2 การขายโดยใชบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรง
แบบเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่มอํีานาจซื้อ การขายโดยใชบุคคลก็คือการขายโดยใช
พนักงานขาย  
 7.  ดานกระบวนการ (Process) เปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกบัระเบียบวิธีการและงานที่ปฏิบัติ
ในดานการบรกิารที่นําเสนอใหกับผูใชบริการ เพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเรว็ และทํา
ใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
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ภาพที่ 8: แสดงตลาดเปาหมายและสวนประสมทางการคาปลีก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: สุวัชนา วิวัฒนชาติ และคณะ.  (2541).  หลักการตลาด.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 สายทิพย กล่ินนอย (2549) ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของหางเทสโก โลตัส ซูปเปอรเซ็นเตอร สาขาสุราษฎรธานี พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ
ระหวาง 16-25 ป สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือต่ํากวา เปน
นักเรียน นักศึกษาพนกังานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000-9,999 บาท 
สถานภาพโสด มีขนาดครอบครัว 3-5 คน ซ่ึงมาซื้อสินคาและใชบริการในแผนกซูปเปอรมารเก็ต 
โรงภาพยนตร และมารับประทานอาหาร ณ รานอาหารจานดวน (Fast Food) โดยซ้ือสินคาหรือใช
บริการตอคร้ัง 500-1,500 บาท สาเหตุที่มาใชบริการ เพราะเปนศนูยรวมสินคาที่ครบครันและ
หลากหลาย เปนแหลงบันเทงิผอนคลาย ประชากรทราบขอมูลขาวสารของหางจากสือ่ส่ิงพิมพ 
โดยเฉพาะแผนผับ ประชากรตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดวยตัวเอง นิยมไปใชบริการ 2 ชวงเวลา 
คือ เวลา 17.01-22.00 น. และ 13.01-17.00 น.ไปใชบริการในวนัที่ไมแนนอน และใชเวลาประมาณ 
1-2 ช่ัวโมง และ 3-4 ช่ัวโมง เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคลและรถจักรยานยนต  

ผลิตภัณฑ 
 (Product )

ชองทางการจดัจําหนาย 
( Place ) 

กระบวนการการจัดการ 
( Process ) 

บุคลากร 
( People ) 

การสงเสริมการตลาด 
( Promotion ) 

ภาพลักษณขององคการ 
( Personality ) 

ราคา 
( Price ) 

ตลาดเปาหมาย 
( Target Market ) 
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 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคพบวาอาชีพและรายได 
มีความสัมพันธกับสื่อในการใหขอมูลขาวสารการใหบริการ เพศ อาย ุอาชีพและสถานภาพ มี
ความสัมพันธกับการมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการอาชีพและสถานภาพสมรส
มีความสัมพันธกับเวลาในการใชบริการอาชีพ มีความสัมพันธกับหางที่ชอบมาใชบริการ 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภค พบวาดานการ
สงเสริมการตลาด ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มคีวามสัมพันธกับขอมูลขาวสาร
ในการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับการมีสวนรวม
การตัดสินใจซือ้สินคา ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ มคีวามสัมพันธกับชวงเวลาในการใชบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับวันที่มาใชบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการมีความสมัพันธกับเวลาในการใชบริการ ดานราคา 
ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธกับจํานวน
คร้ังที่ใชบริการ/สัปดาห ดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพันธกับวธีิการเดินทางมาใชบริการ 
 ภัทรวริน   ประไกรวัน (2551) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทส
โกโลตัส ชลบุรี พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31-38 ป สถานภาพโสด ระดับปวช./ปวส./
อนุปริญญา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท สวนใหญมาใช
บริการ 3-4 ครั้งตอเดือน คาใชจายเฉลี่ย 701-1,000 บาทตอคร้ัง วันที่มาใชบริการ คือ วันอาทิตย 
ชวงเวลาที่มาใชบริการ 18.00-20.00 น. การเดินทางโดยรถสวนตัว และมาใชบริการกับเพื่อนและ
ชอบมาใชบริการแผนกเสื้อผามากที่สุด ปจจัยทางดานการตลาด ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนายและการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธตอการมาใชบริการ 
 เทิดศักดิ์ สวัสดิ์วงษสกุล (2548) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้
สินคาและบริการที่มารเก็ตเพลส บายท็อปส ในกรุงเทพมหานคร พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ
ระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับจาง รายไดสวนบุคคลตอ
เดือน 10,001-20,000 บาท นิยมมาใชบริการในชวงเย็น โดยมา 1-2 คร้ัง/สัปดาห และซื้อสินคาเปน
สินคาที่ใชกับรางกาย ใชเวลาในการซื้อ 31-60 นาที โดยมีคาใชจายเฉลีย่ 251-500 บาท ตอคร้ัง และ
ชําระคาใชจายดวยเงินสด การที่สินคามีคุณภาพสด ใหม ราคาสินคามีความเหมาะสม มีความ
สะดวกในการเดินทาง เปนสิ่งที่มีความสําคัญในระดับมากที่สุด อายุ ระดับการศึกษา รายไดสวน
บุคคล การเปนสมาชิกสปอตรีวอรดการด และรูปแบบการชําระเงิน ทีแ่ตกตางกัน มผีลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ในบางประเด็น สวนตวัแปรเพศ สถานภาพสมรส อาชีพ ที่แตกตาง
กัน ไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ  
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 ผองพรรณ  สวุรรณรัตน (2551) ศึกษาสวนประสมทางการตลาดของรานคาปลีกในเขต
เทศบาลเมืองพะเยา อําเภอเมืองพะเยา จังหวัดพะเยา พบวา ความคิดเห็นในดานผลติภัณฑ ดานราคา 
อยูในระดับสําคัญมากที่สุด ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการจัดการอยูในระดับสําคญัมาก และดานบุคคลหรือ
พนักงาน อยูในระดับสําคัญนอย ผลการวิเคราะหความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีอายุตางกันตอปจจัย
ดานสวนประสม จํานวน 7 ดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริม
การตลาด ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการจัดการ มีระดับความ
คิดเห็นไมแตกตาง ดานราคา ดานบุคคลหรือพนักงาน มีระดับความคดิเห็นแตกตาง ระดับการศกึษา
พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือ
พนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการจัดการมรีะดับความ
คิดเห็นแตกตาง อาชีพ พบวา ดานราคา ดานสงเสริมการตลาด มีระดับความคิดเหน็แตกตางกัน และ
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีระดับความคิดเหน็ไมแตกตาง และรายไดตอเดือน พบวา ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ดานกระบวนการจดัการมีระดับความคิดเห็นแตกตางกัน 
 วัชระพล ธุระกิจ (2550) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาปลีกในเขตเทศบาล
เมืองรอยเอ็ด อําเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด พบวา สวนใหญมากับครอบครัว โดยตั้งใจมาซื้อสินคา
โดยตรง ใชบริการสัปดาหละ 1 คร้ัง ในชวงวันศุกร – เสารและอาทิตย ในชวงเวลา 16.01-20.00 น. 
มารานคาโดยรถยนตสวนตวั ระยะเวลาทีใ่ชในการชมสินคา ใชเวลาประมาณ 30 นาที – 1 ช่ัวโมง 
สินคาที่ซ้ือเปนประจําเปนของใชทั่วไปในชีวิตประจําวัน วัตถุประสงคในการซื้อสินคา เพื่อไปใช
ในครอบครัวโดยเลือกซื้อสินคาที่ตั้งใจจะซื้อมากอน และเมื่อพบวาสินคาซ้ือที่ตองการไมมีขายหรือ
ขาดสตอกจะนิยมเปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืนแทน และการมารานคาสวนใหญจะซื้อสินคาทุกครั้ง ปจจัย
กระตุนการมาใชบริการของผูบริโภคประกอบดวย 7 องคประกอบ คือ ปจจัยดานราคาและรูปแบบ
ราน ปจจัยดานโปรโมชั่น ปจจันดานบริการหลังการขาย ปจจัยดานสิทธิพิเศษสําหรับบัตรสามชิก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจยัดานสถานที่และปจจัยดานบริการ 
 ปรารถนา ดวงแกว (2551) ไดศึกษา การเปรียบเทียบทัศนคติตอรานสะดวกซื้อดวยปจจัย
ดานประชากรศาสตร กรณีศึกษา อําเภอเมอืง จังหวดันครราชสีมา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. อาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน/
ลูกจาง และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญมีระดับความคิดเห็นกับ
ปจจัย 4 ดานทีร่ะดับมาก ดังนี้ ดานเพศที่แตกตางกันมีทศันคติตอรานสะดวกซื้อไมแตกตางกันใน
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ดานรายการสินคา ราคา ทําเลที่ตั้งและการสงเสริมการตลาด ดานอายทุี่แตกตางกันมีทัศนคติตอราน
สะดวกซื้อแตกตางกันในดานราคา และการสงเสริมการตลาด ดานรายไดที่แตกตางกนัมีทัศนคติตอ
รานสะดวกซื้อแตกตางกนัในดานรายการสินคา ราคา และทําเลที่ตั้ง ดานระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีทัศนคติตอรานสะดวกซื้อแตกตางกนัในดานรายการสินคา ราคา และทําเลที่ตั้ง ดานอาชีพที่
แตกตางกันมทีัศนคติตอรานสะดวกซื้อแตกตางกันในดานรายการสินคา และราคา 
 เสาวณีย โตสุวรรณเจริญ (2550) ไดศึกษา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของรานคา
ปลีกขนาดใหญที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในจังหวัดเชยีงราย กรณีศกึษา : Big C 
Supercenter พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-35 ป มีสถานภาพ
โสด จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท 
และประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรม การซื้อสินคาประเภทอาหาร เครื่องดื่ม มากที่สุดเปน
อันดับหนึ่ง มาเลือกซื้อสินคากับครอบครัว การตัดสินใจซือ้สินคาเพราะมีสินคาราคาถูก ตัดสินใจ
ใชบริการเพื่อซ้ือสินคา มาใชบริการจํานวนครั้งตอเดือนไมแนนอน เวลาในการใชบริการโดยเฉลี่ย
ตอคร้ัง 1-2 ช่ัวโมง วันที่นยิมมาใชบริการมากที่สุดไมแนนอน นิยมมาใชบริการเวลา 12.01-16.00 
น. ใชเงินซื้อสินคาตอคร้ัง 501-1,000 บาท ทราบแหลงขอมูลสินคาจากการมาเดินชมสินคา 
ตัดสินใจซื้อสินคาโดยสวนใหญจากสินคาราคาถูก มีความคิดเห็นวา Big C Supercenter เปนหนึ่ง
ในสถานที่ทองเที่ยวในเขตอาํเภอเมือง จังหวัดเชียงราย และไมเคยเขารวมกิจกรรมกบั Big C 
Supercenter โดยภาพรวมผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดอยูในระดับมาก  
 รัตติพร แสงวรา (2545) ไดศึกษา คุณลักษณะของกลุมผูซ้ือและพฤติกรรมการซื้อสินคาที่
หางสรรพสินคาคารฟูร พบวา คุณลักษณะของผูซ้ือ ผูซ้ือทั้งสองกลุมมีความคลายคลึงกันในเรื่อง
เปนหญิงมากกวาเปนชาย สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี อาศัยอยูในยานบางเขน นยิมซ้ือสินคาที่
หางสรรพสินคาคาปลีกขนาดใหญมากกวาหางสรรพสินคาชั้นนําและรานสะดวกซื้อ มีคานิยมใน
การเลือกซื้อสินคาที่เหมาะสมกับอาชีพและรายได เปนผูตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเองและการมี
ความตองการซื้อสินคาราคาถูกเปนแรงจูงใจในการซื้อสินคาอันดับแรก คุณลักษณะที่แตกตางกัน 
คือ อายุ สถานภาพการสมรส รายได การเปนสมาชิกหางสรรพสินคา และประสบการณในการซื้อ
สินคา 
 สวนประสมทางการตลาดที่เปนปจจยั และเหตุผลใหมาซือ้สินคา พบวา กลุมตัวอยางที่ซ้ือ
สินคาไปใชเองใหความสําคญักับปจจัย “ราคา” มากอันดบัหนึ่ง อันดับสอง คือ “สถานที่ตั้ง” อันดับ
สามคือ “สินคา” และอันดับสี่ คือ “การสงเสริมการขาย” ตางจากกลุมตวัอยางที่ซ้ือสินคาไปขายตอ
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ที่ใหความสําคญักับปจจัย “การสงเสริมการขาย” มากเปนอันดับหนึ่ง อันดับสองคือ “สถานที่ตั้ง” 
อันดับสามคือ “สินคา” และอันดับสี่คือ “ราคา”   
 การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา สวนใหญรูจกัหางคารฟูรจากสื่อ
บุคคลอันไดแก บุคคลในครอบครัว และเพื่อนมากกวาสื่อโฆษณา คือ หนังสือพิมพ และส่ือ
ประชาสัมพันธ คือ แคตตาลอกและแผนพบั และวิธีการสงเสริมการขายที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมมากที่สุด คือ การลดราคาสินคา และการแลกคูปองสวนลดเงินสด 
 ภัทรเมธ รัมมณีย (2552) ไดศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่มประเภท 
Functional Drink ดานสุขภาพของกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายรุะหวาง 26 – 30ป สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบรษิัทเอกชน และสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท  
 ดานระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภค พบวา ปจจัยดานผลิตภณัฑ
มีผลคอนขางมาก ปจจยัดานราคามีผลคอนขางมาก ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายมผีลคอนขางมาก 
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลคอนขางมาก และปจจัย
ดานสงเสริมการตลาดในสวนของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลมากที่สุด  
 เบญจมาศ  ฟูทรัพยนิรันดร (2551) ไดศึกษา การเปรียบเทียบความคิดเห็นตอแก็สโซฮอล 
ดวยปจจยัทางดานประชากรศาสตร กรณีศึกษา จังหวดัขอนแกน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-31 ป และรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท ดาน
ผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องชวยลดการนําเขาน้ํามันจากตางประเทศมากที่สุด 
ดานราคา พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องราคาของแก็สโซฮอลเมื่อเทียบกับเบนซิน 95 มาก
ที่สุด ดานสถานที่ใหบริการ พบวา ผูบริโภคใหความสําคญัในเรื่องมีสถานีใหบริการอยางเพยีงพอ 
และสถานที่ใหบริการอยูในจุดที่มองเหน็ไดงายมากที่สุด ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภค
ใหความสําคญัในเรื่องรัฐบาลกําหนดราคาแก็สโซฮอลใหต่ํากวาน้ํามันเบนซิลมากที่สุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ใหความสําคญัตอ
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ สวน
ดานการสงเสริมการตลาดนัน้ ปจจยัทางดานประชากรศาสตรไมมีผลตอความคิดเหน็ของผูบริโภค
ที่มีตอแก็สโซฮอล 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ของกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดมวีิธีการดําเนนิการวิจยั ดังนี ้

1. การกําหนดกลุมประชากร เลือกกลุมตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง 
2. ประเภทของขอมูลและแหลงขอมูลที่ใชในการวจิัย 
3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1.  การกําหนดกลุมประชากร เลือกกลุมตัวอยาง และวธีิการสุมตัวอยาง 
 
กําหนดกลุมประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํนวน
ราษฎร, 2551)  
 
ตารางที่ 2: จํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร ในป 2551 (ขอมูล ณ วันที่ 30 ธันวาคม 2551) 
  

จังหวัด จํานวนราษฎร 

ชาย หญิง รวม 
ทั่วประเทศ 31,255,869 32,133,861 63,389,730 
กรุงเทพมหานคร 2,722,313 2,988,570 5,710,883 

 
เลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซ่ึงไดมาจาก การคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม โดยใช
สูตรการคํานวณกลุมตัวอยางที่ทราบจํานวนประชากรของ (Yamane, 1973 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกูล, 
2546, หนา 135) ดังนี ้
   n  =     N 
                 1+ Ne2 
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 เมื่อ  n     =    ขนาดตัวอยางทีใ่ชในการวจิัย 
   N    =    จํานวนประชากรทั้งหมด 
   e     =    คาความคลาดเคลื่อน ซ่ึงในงานวจิัยนีก้ําหนดใหเทากับ 0.05 
 
 จากขอมูลจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานครในป 2551 ทั้งหมดจํานวน 5,710,883 คน 
เมื่อนําขอมูลมาคํานวนตามสตูรหาขนาดตวัอยางดังกลาวในขางตน คือ 
 
   n  =     N 
                  1+ Ne2 
 
ขนาดตัวอยางที่ใชในการวิจยั =          5,710,883 
     1 + (5,710,883)(0.052) 
 

    = 399.972  หรือ ประมาณ 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 ขั้นตอนที่  1 วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้น (Startified Sampling) โดยเลือกจาก 50 เขต จาก
เขตปกครองของกรุงเทพมหานครโดยผูวิจยัไดเลือกเขตที่มีซูเปอรมารเก็ตที่ทําการวจิัยตั้งอยูในเขต
นั้นๆ มากที่สุดจํานวน 3 เขต คือ เขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก  
 ขั้นตอนที่  2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ทําการแบงสัดสวนจํานวน
กลุมตัวอยาง จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง (n) และจากเขตพื้นที่จํานวน 3 เขต (N) 

ดังนั้น   จํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัย   400    คน 
       จํานวนเขตในการวิจยั          3    เขต 
              ในแตละเขตตองแจกแบบสอบถาม  =       n     =     400      =    133.33 คน / เขต 
                  N             3 
 ขั้นตอนที่  3 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด จากเขตพื้นที่ทั้ง 3 เขต ดังนี้ 
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ตารางที่ 3: แสดงกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ของแตละเขต 
 

เขต สถานที่ จํานวน (คน) 
วัฒนา ยานสุขุมวิท 133 
ปทุมวัน ยานมาบุญครอง ราชดําริ 133 
บางรัก ยานสีลม 134 

 
2. ประเภทของขอมูลและแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 
 ประเภทของขอมูลและแหลงขอมูล 
 2.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยการทําวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดย
รวบรวมขอมลูจาก กลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยางในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลที่ไดจะเปน
ขอมูลความคิดเห็นในรูปแบบที่เปนตัวเลขหรือเปอรเซ็นตของขอมูล เพื่อนํามาวเิคราะหทางสถิติ
ตอไป 
 2.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจากเอกสารรายงานการศกึษา
บทความวิชากร งานวิจยั ขาวสารตางๆ ที่เกี่ยวของ  
 
3. เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 การศึกษาวิจยัครั้งนี้ ใชเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซ่ึงไดแนวทางคําถามจากการศึกษาเอกสารตางๆ แนวความคิด ขาวสาร ทฤษฏี และงานวิจยัที่
เกี่ยวของ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวนดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต จํานวน 8 ขอ 
 สวนที่ 3 ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
จํานวน 7 ขอหลัก 44 ขอยอย 
 สวนที่ 4 ปญหาและขอเสนอแนะในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต จํานวน 2 ขอ 
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 โดยคําถามและคําตอบสามารถแสดงถึงมาตรวัดและการทดสอบทางสถิติดังนี้ 
ประเภทของมาตรวัด (Type of measurement scale) 
  - สเกลนามกําหนด (Nominal Scales) 
  - สเกลอันดับ (Ordinal Scales) 
  - สเกลอันตรภาค (Likert Scales) กําหนดระดับความพึงพอใจเปน 5 ระดับ ดังนี้  
   5 หมายถึง มีผลมาก  
    4 หมายถึง มีผลคอนขางมาก  
   3 หมายถึง มีผลปานกลาง  
    2 หมายถึง มีผลคอนขางนอย  
    1 หมายถึง มีผลนอย   
  - เกณฑในการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชวัดระดับการวดั
ขอมูลประเภท อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชัน้ตามหลักการคา
พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) 
 
 ระดับ  =    คาน้ําหนักสงูสุด – คาน้ําหนักต่ําสุด 
                             จํานวนชัน้ 
         =     5 - 1 
                5 
   =     0.80  
 
คาเฉลี่ยที่ไดนาํมาแปลความหมายดังนี ้
 
  ระดับการตัดสนิใจ  ชวงคะแนน 
     มีผลมากที่สุด    4.21 – 5.00 
     มีผลมาก    3.41 – 4.20 
     มีผลปานกลาง    2.61 – 3.40 
     มีผลนอย    1.81 – 2.60 
     มีผลนอยที่สุด    1.00 – 1.80 
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การทดสอบเครื่องมือนั้นผูวจิัยไดทําการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ของขอมูล 2วิธี คือ 
 

 1. ใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงของคําถาม และความเหมาะสมของภาษาที่
ใชในแบบสอบถาม 
 2. ผูศึกษาวจิัยไดนําเครื่องมอืที่ใชในการศึกษามาทําการตรวจสอบขอมูล  โดยการทดสอบ 
ความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Analysis) จากการเก็บรวบรวมขอมูลเบื้องตนจํานวน 30 ชุด 
กอนการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจริงจํานวน 400 ชุดจากกลุมตัวอยางประชากร ทั้งนีผู้
ศึกษาไดคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (σ) พบวา แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ของกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดคาความเชื่อมั่น ดังนี ้
 
ตารางที่ 4: แสดงคาความเชื่อมั่น สําหรับปจจัยทางการตลาดแตละดาน 
 

ปจจัยทางการตลาด 
คาความเชื่อม่ัน 

n = 30 n = 400 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

0.73 
0.74 
0.79 
0.88 
0.88 
0.90 
0.88 

0.84 
0.68 
0.80 
0.88 
0.92 
0.87 
0.91 

รวม 0.96 0.96 
 
การทดสอบทางสถิติ (Statistical Tests) 
 - รอยละ (Percentage) 
 - คาเฉลี่ย (Mean) 
 - คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 - สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 4.1 สถิติพื้นฐาน 
 
     - รอยละ (Percentage)  
     
 
 
 
  เมื่อ      P      =    คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
   f       =    ความถี่ 
   n      =    จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
 - คาเฉลี่ย (Mean) 
 
 
 
 

  เมื่อ            =   คาเฉลี่ย 
              =   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  - คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 
 
 
  เมื่อ           s        แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
        (Σ x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
         Σ x2     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
              n         แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 4.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 
  - สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด 
 
 
 
   
  เมื่อ       แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร x และตวัแปร y 
       แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
       แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 
       แทน ผลรวมคะแนนรวมของกลุมตัวอยาง 
       แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนน x และ y 
       แทน ผลรวมของกําลังสองของคะแนน y 
       แทน ผลรวมของกําลังสองของคะแนน x 
 
  
 



บทท่ี 4 
การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) รวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามกับผูใชบริการทั้งสิ้น 400 คน โดยผูวิจัยนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหาคาทางสถิติ และ
ไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนลําดับ โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 

 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. การทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

สวนที่ 1  ขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 5: ขอมูลสวนบุคคลในดานเพศของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

ขอมูลสวนบุคคลในดานเพศ ความถี่ รอยละ 
ชาย 
หญิง 

144 
256 

36.00 
64.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 5 ขอมูลสวนบุคคลในดานเพศของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปน
รอยละ 64.00 และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 36.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6: ขอมูลสวนบุคคลในดานอายุของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลสวนบุคคลในดานอาย ุ ความถี่ รอยละ 
ต่ํากวา 16 ป 
16-25 ป 
26-35 ป 
36-45 ป 
46-55 ป 
56 ปขึ้นไป 

2 
126 
164 
77 
25 
6 

0.50 
31.50 
41.00 
19.25 
6.25 
1.50 

รวม 400 100.00 
  

 จากตารางที่ 6 ขอมูลสวนบุคคลในดานอายขุองผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26-35 
ป คิดเปนรอยละ 41.00 รองลงมาคืออายุระหวาง 16-25 ป คิดเปนรอยละ 31.50 อายรุะหวาง 36-45 
ป คิดเปนรอยละ19.25 อายุระหวาง 46-55 ป คิดเปนรอยละ 6.25 อายุตัง้แต 56 ปขึ้นไป คิดเปนรอย
ละ1.50 และอายุต่ํากวา 16 ป คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 7: ขอมูลสวนบุคคลในดานสถานภาพของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลสวนบุคคลในดานสถานภาพ ความถี่ รอยละ 
โสด      
สมรส 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู   
สมรสและมีบุตร 

302 
48 
7 

43 

75.50 
12.00 
1.75 

10.75 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 7 ขอมูลสวนบุคคลในดานสถานภาพของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญมี
สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 75.50 สมรส คิดเปนรอยละ 12.00 สมรสและมีบุตร คิดเปนรอยละ 
10.75 และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8: ขอมูลสวนบุคคลในดานอาชีพของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลสวนบุคคลในดานอาชพี ความถี่ รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา   
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบรษิทัเอกชน / ลูกจาง   
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
พอบาน / แมบาน    
อ่ืนๆ  

60 
19 

287 
27 
6 
1 

15.00 
4.75 

71.75 
6.75 
1.50 
0.25 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 8 ขอมูลสวนบุคคลในดานอาชพีของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญมีอาชีพเปน
พนักงานบรษิทัเอกชน / ลูกจาง คิดเปนรอยละ 71.75 รองลงมา คือ นักเรียน / นักศึกษา คิดเปนรอย
ละ 15.00 คาขาย / ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 6.75 ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ คิดเปนรอย
ละ 4.75 พอบาน / แมบาน คดิเปนรอยละ 1.50 และอ่ืนๆ อีก คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 9: ขอมูลสวนบุคคลในดานรายไดของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลสวนบุคคลในดานรายได ความถี่ รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทยีบเทา 5,000 บาท   
5,001 – 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท   
20,001 – 30,000 บาท   
30,001 – 40,000 บาท    
40,001 ขึ้นไป 

14 
49 

193 
80 
28 
36 

3.50 
12.25 
48.25 
20.00 
7.00 
9.00 

รวม 400 100.00 
  

 จากตารางที่ 9 ขอมูลสวนบุคคลในดานรายไดของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญมีรายไดอยูระหวาง 
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10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ48.25 รองลงมา คือ ระหวาง 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอย
ละ 20.00 ระหวาง 5,001 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.25 ตั้งแต 40,001 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 
9.00 ระหวาง 30,001 – 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.00 และต่ํากวาหรอืเทียบเทา 5,000 บาท คิด
เปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 

สวนทื่ 2 พฤตกิรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 10: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน    
      การใชบริการของซูเปอรมารเก็ตที่ใดบอยครั้งที่สุด 

 

การใชบริการของซูเปอรมารเก็ตท่ีใดบอยคร้ังท่ีสุด ความถี่ รอยละ 
ท็อปสซูเปอรมารเก็ต    
โฮม เฟรช มารท 
วิลลา มารเก็ต     
ฟูดแลนด 

278 
70 
14 
38 

69.50 
17.50 
3.50 
9.50 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 10 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการของซูเปอรมารเก็ตที่ใดบอยครั้งที่สุด พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญใชบริการซูเปอรมารเก็ตของท็อปสซูเปอรมารเก็ตบอยครั้งมากที่สุด คิดเปนรอยละ 69.50 
รองลงมาคือ โฮม เฟรช มารท คิดเปนรอยละ 17.50 ฟูดแลนด คิดเปนรอยละ 9.50 และวิลลา มาร
เก็ต คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 11: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 
      ลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

ลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ความถี่ รอยละ 
คนเดียว      
เพื่อน / เพื่อนรวมงาน  
ครอบครัว / ญาติ     
อ่ืนๆ  

130 
74 

194 
2 

32.50 
18.50 
48.50 
0.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 11 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
มีลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ตเปนแบบ ครอบครัว / ญาติ คิดเปนรอยละ 48.50 มา
คนเดียว คิดเปนรอยละ 32.50 มากับเพื่อน / เพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 18.50 และอื่นๆ คิดเปน
รอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 12: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 

      ความบอย (ความถี)่ ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ความถี่ รอยละ 

ทุกวัน      
1 - 2 คร้ัง / สัปดาห 
3 – 4 ครั้ง / สัปดาห    
5 - 6 คร้ัง / สัปดาห 
เดือนละครั้ง     
เดือนละ 2 - 3 คร้ัง 

2 
140 
39 
7 

114 
98 

0.50 
35.00 
9.75 
1.75 

28.50 
24.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที ่12 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภค
สวนใหญมีความบอย (ความถี่) ในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 1 - 2 คร้ัง / สัปดาห คิดเปนรอย
ละ 35.00 รองลงมาคือ เดือนละครั้ง คิดเปนรอยละ 28.50 เดือนละ 2 - 3 คร้ัง คิดเปนรอยละ 24.50  
3 – 4 ครั้ง / สัปดาห คิดเปนรอยละ 9.75  5 - 6 คร้ัง / สัปดาห คิดเปนรอยละ 1.75 และทุกวัน คิดเปน
รอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 13: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 
      ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ความถี่ รอยละ 
10.00 – 12.00 น.     
12.01 – 14.00 น.  
14.01 – 16.00 น.     
16.01 – 18.00 น.  
18.01 – 20.00 น.     
20.01 – 22.00 น.  

14 
34 
46 
74 

192 
40 

3.50 
8.50 

11.50 
18.50 
48.00 
10.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที ่13 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ตในชวงเวลา 18.01 – 20.00 น. คิดเปนรอยละ 48.00 รองลงมาคือ ชวงเวลา 16.01 – 
18.00 น. คิดเปนรอยละ 18.50 ชวงเวลา 14.01 – 16.00 น. คิดเปนรอยละ 11.50 ชวงเวลา 20.01 – 
22.00 น. คิดเปนรอยละ 10.00 ชวงเวลา 12.01 – 14.00 น. คิดเปนรอยละ 8.50 และชวงเวลา10.00 – 
12.00 น. คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 14: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 
      วันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

วันท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต ความถี่ รอยละ 
วันจนัทร – วนัพฤหัสบด ี    
วันศุกร 
วันเสาร      
วันอาทิตย 
วันหยุดนัตขัตฤกษ 

102 
42 

122 
103 
31 

25.50 
10.50 
30.50 
25.75 
7.75 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที ่14 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญเขาใชบริการ
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ซูเปอรมารเก็ตในวนัเสาร คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมาคือ วันอาทิตย คิดเปนรอยละ 25.75 วัน
จันทร – วันพฤหัสบดี คิดเปนรอยละ 25.50 วันศุกร คิดเปนรอยละ 10.50 และวนัหยดุนัตขัตฤกษ 
คิดเปนรอยละ 7.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 15: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 

      การเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

การเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ความถี่ รอยละ 
เดิน      
รถจักรยานยนตสวนบุคคล 
รถยนตสวนบคุคล    
รถจักรยานยนตรับจาง 
รถแท็กซี่     
รถโดยสารประจําทาง 
อ่ืนๆ  

43 
26 

236 
3 

31 
53 
8 

10.75 
6.50 

59.00 
0.75 
7.80 

13.20 
2.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที ่15 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญเดนิทาง
มาใชบริการซูเปอรมารเก็ตโดยรถยนตสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 59.00 รองลงมาคือ รถโดยสาร
ประจําทาง คิดเปนรอยละ 13.20 เดิน คิดเปนรอยละ 10.75 รถแท็กซี่ คิดเปนรอยละ 7.80
รถจักรยานยนตสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 6.50 อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 2.00 และรถจักรยานยนต
รับจาง คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 16: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 
      คาใชจายโดยเฉลี่ยในแตละครั้งในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในแตละคร้ังในการใชบรกิาร
ซูเปอรมารเก็ต 

ความถี่ รอยละ 

นอยกวา หรือ เทียบเทา 250 บาท   
251 – 500 บาท 
501 – 750 บาท     
751 – 1,000 บาท 
1,001 – 1,500 บาท    
1,501 – 2,000 บาท 
2,001 บาท ขึ้นไป 

24 
63 
58 
76 
92 
44 
43 

6.00 
15.75 
14.50 
19.00 
23.00 
11.00 
10.75 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที ่16 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในแตละครั้งในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายโดยเฉลีย่ในแตละครั้งในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตอยูระหวาง
จํานวน 1,001 – 1,500 บาท คิดเปนรอยละ 23.00 รองลงมาคือ จํานวน 751 – 1,000 บาท คิดเปนรอย
ละ 19.00 จํานวน 251 – 500 บาท คิดเปนรอยละ 15.75 จํานวน 501 – 750 บาท คิดเปนรอยละ14.50  
จํานวน 1,501 – 2,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.00 จํานวน 2,001 บาท ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 10.75 
และจํานวน นอยกวา หรือ เทียบเทา 250 บาท คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 17: พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 
      สาเหตุของการเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สาเหตุของการเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ความถี่ รอยละ 
ตั้งใจมาซื้อสินคาโดยตรง    
มาแวะชมโดยไมไดตั้งใจมากอน (มีการซื้อ/ไมซ้ือ ก็ได) 
มาโดยไมมีการซื้อสินคา    
อ่ืนๆ  

330 
63 
3 
4 

82.50 
15.75 
0.75 
1.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่17 พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานสาเหตุของการเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
สาเหตุของการเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต คือ ตั้งใจมาซื้อสินคาโดยตรง คิดเปนรอยละ 82.50
รองลงมาคือ มาแวะชมโดยไมไดตั้งใจมากอน (มีการซื้อ/ไมซ้ือ ก็ได) คิดเปนรอยละ 15.75 อ่ืนๆ คิด
เปนรอยละ 1.00 และมาโดยไมมีการซื้อสินคา คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 18: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

      ซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 
 

X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

4.02 
3.77 
3.99 
3.57 
3.81 
3.96 
3.55 

0.59 
0.66 
0.63 
0.68 
0.71 
0.54 
0.79 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.81 0.66 มาก 

  
 จากตารางที่ 18 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่มผีลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอ
ปจจัยทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และเมื่อพิจารณารายดาน 
พบวาผูบริโภคใหความสําคญัอยูในระดับมาก โดยเรยีงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังนี้ ดาน
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ดานการสราง
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ดานบุคลากรหรือพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
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3.81 ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และดาน
กระบวนการมคีาเฉลี่ยเทากับ 3.55 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 19: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

 
X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
• มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
• มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
• สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
• สินคาตรงความตองการ 
• สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

4.21 
4.15 
3.92 
4.18 
4.15 
3.52 

0.68 
0.70 
0.80 
0.78 
0.71 
1.02 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.02 0.59 มาก 
  
 จากตารางที ่19 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหระดับความสําคัญรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 4.02 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคญัในเรื่อง สินคา
และบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมาคือ สินคามีคุณภาพดี ใหม 
สด สะอาด มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.18 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ รวมถึงมีสินคา
ตรงความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และสินคา
มีการรับประกนั (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 20: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
      ซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยทางการตลาดดานราคา 
 

X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
• สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
• มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
• มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

3.62 
4.01 
3.47 
3.98 

0.99 
0.79 
0.94 
0.98 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.77 0.66 มาก 
 
 จากตารางที ่20 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานราคาทีม่ีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางการตลาดทางดาน
ราคา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.77 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่อง สินคามีการแสดงปายราคา
ที่ชัดเจน ซ่ึงมคีาเฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมาคือ มีการชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.98 สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.47 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 21: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มผีลตอ 
      พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 
X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
• ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
• มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
• มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
• ที่จอดรถมีเพียงพอ 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

4.19 
3.72 
3.76 
4.22 
3.92 
4.15 

0.86 
1.05 
0.93 
0.80 
0.98 
0.72 

 

มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 

 

รวม 3.99 0.63 มาก 
 
 จากตารางที ่21 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทาง
การตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหระดับความสําคญัรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.99 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญใน
เร่ือง มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 รองลงมาคือ ที่ตั้งของ
ซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.19 การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 มีจํานวนสาขาที่
ใหบริการหลายสาขา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 22: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ 
      พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตาม
เทศกาลตาง ๆ 

• มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
• มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
• มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
• มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
• มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
• มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

3.88 
 

3.64 
3.48 
3.38 
3.51 
3.67 
3.40 

0.81 
 

0.82 
0.88 
0.93 
0.89 
0.91 
0.91 

มาก 
 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

รวม 3.57 0.68 มาก 
 
 จากตารางที ่22 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทาง
การตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหระดบัความสําคัญรวมอยูในระดบัมาก โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.57 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญใน
เร่ือง มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ
ตามสื่อตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.51 มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 มีพนักงานขาย
แนะนําสินคาและบริการ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.38 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 23: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานที่มผีลตอ 
      พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ปจจัยทางการตลาดดานบคุลากรหรือพนักงาน 

 

 
X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
• พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
• พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
• พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
• พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
• พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

3.71 
3.91 
3.99 
3.77 
3.76 
3.72 

0.78 
0.71 
0.82 
0.92 
0.95 
0.88 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.81 0.71 มาก 
 
 จากตารางที ่23 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทาง
การตลาดทางดานบุคลากรหรือพนักงาน ผูบริโภคใหระดับความสําคญัรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.81 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญใน
เร่ือง พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.99 พนักงานแตงกาย
สะอาด เรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.77 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 พนกังานมี
เพียงพอตอการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 24: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง 
      กายภาพทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและ 
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 
X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
• ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
• ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 

รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 

• สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ 
• มีแสงสวางที่เพียงพออากาศเย็นสบายบรรยากาศด ี
• มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

3.99 
3.94 
3.73 
3.78 

 
4.10 
4.15 
4.01 

0.70 
0.70 
0.77 
0.74 

 
0.74 
0.71 
0.76 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.96 0.54 มาก 
  
 จากตารางที ่24 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจยัทางการตลาดทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ผูบริโภคใหระดับความสําคญัรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.96 และเมื่อพิจารณา
เปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่อง มีแสงสวางที่เพยีงพออากาศเยน็
สบายบรรยากาศดี ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.10 มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ภาพลักษณและ
ความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รูปแบบการจัดและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใช
บริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจุดเดน สังเกตไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.73 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 25: ระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ 

 

 
X 
 

S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

• มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
• มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
• มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
• มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
• การบริการหลังการขาย 
• ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
• มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
• มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

4.07 
3.94 
3.91 
3.17 
3.29 
3.77 
3.10 
3.11 

0.91 
1.02 
0.96 
1.03 
1.05 
0.85 
1.16 
1.09 

มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.55 0.79 มาก 
 
 จากตารางที ่25 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทาง
การตลาดทางดานกระบวนการ ผูบริโภคใหระดับความสําคัญรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.55 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสาํคัญในเรื่อง มี
ระบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 มีชองบริการชําระเงินที่
เพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 การบริการหลังการขาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.29 มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 มีโทรศัพทสาย
ตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และมีพนกังานบริการนําสงของไปที่รถ
ลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 1.1 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
เพศ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 26: แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจยัทางดานประชากรศาสตรในดานเพศ มีผล 

      ตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดานเพศ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
• ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
• ลักษณะของการเขาใชบริการ 
• ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 
• ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
• วันที่ใชบริการ 
• การเดินทางมาใชบริการ 
• คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
• สาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

0.24 
0.14 
0.15 
0.71 
0.18 
0.54 
0.03 
0.66 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่26 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยั

ทางดานประชากรศาสตรในดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต พบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยคร้ังที่สุด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.24 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
เพศ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.14 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผล
ตอลักษณะของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.15 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
เพศ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.71 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานวันทีใ่ชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.18 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดนิทางมาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.54 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.03 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตกุารใชบริการซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.66 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไม
มีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สมมติฐานที่ 1.2 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
อายุ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 27: แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจยัทางดานประชากรศาสตรในดานอายุ มีผล 

      ตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดานอาย ุ

Chi-Square ผลการทดสอบ 
• ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
• ลักษณะของการเขาใชบริการ 
• ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 
• ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
• วันที่ใชบริการ 
• การเดินทางมาใชบริการ 
• คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
• สาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

0.43 
0.40 
0.00 
0.00 
0.32 
0.72 
0.16 
0.91 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่27 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยั

ทางดานประชากรศาสตรในดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต พบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยคร้ังที่สุด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.43 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
อายุ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.40 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผล
ตอลักษณะของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.00 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
อายุ มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานวันทีใ่ชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.32 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดนิทางมาใชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตกุารใชบริการซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.91 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไม
มีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สมมติฐานที่ 1.3 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบรกิารซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 28: แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจยัทางดานประชากรศาสตรในดานสถานภาพ  

      มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ในดานสถานภาพ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

• ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
• ลักษณะของการเขาใชบริการ 
• ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 
• ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
• วันที่ใชบริการ 
• การเดินทางมาใชบริการ 
• คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
• สาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

0.77 
0.00 
0.10 
0.01 
0.15 
0.08 
0.12 
0.61 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่28 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยั

ทางดานประชากรศาสตรในดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต พบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด มีคาสถิติของการทดสอบ
เทากับ 0.77 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 
ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดาน
สถานภาพ มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบ
เทากับ 0.10 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.01 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ 
มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวันทีใ่ชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.15 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผล
ตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.08 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ 
ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.12 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดาน
สถานภาพ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.61 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
สถานภาพ ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สมมติฐานที่ 1.4 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 29: แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจยัทางดานประชากรศาสตรในดานอาชีพ ม ี

      ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ในดานอาชีพ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

• ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
• ลักษณะของการเขาใชบริการ 
• ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 
• ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
• วันที่ใชบริการ 
• การเดินทางมาใชบริการ 
• คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
• สาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

0.00 
0.72 
0.00 
0.00 
0.08 
0.24 
0.02 
0.74 

*มีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่29 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยั

ทางดานประชากรศาสตรในดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต พบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยคร้ังที่สุด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.00 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
อาชีพ มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการ  มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.00 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
อาชีพ มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานวันทีใ่ชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.08 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมผีลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดนิทางมาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตกุารใชบริการซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.74 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 
ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สมมติฐานที่ 1.5 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
รายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 30: แสดงการทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจยัทางดานประชากรศาสตรในดานรายได ม ี
      ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ในดานรายได 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

• ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
• ลักษณะของการเขาใชบริการ 
• ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 
• ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
• วันที่ใชบริการ 
• การเดินทางมาใชบริการ 
• คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
• สาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

0.27 
0.57 
0.05 
0.76 
0.85 
0.00 
0.08 
0.09 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่30 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยั

ทางดานประชากรศาสตรในดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต พบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยคร้ังที่สุด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.27 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดาน
รายได ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.57 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 
0.05 ซ่ึงมีคาเทากับระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดาน
รายได มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.76 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานวันทีใ่ชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.85 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมผีลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดนิทางมาใชบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอ
การเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.08 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตกุารใชบริการซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.09 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได 
ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.1.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบริการบอยครั้งท่ีสุด 
 

ตารางที่ 31: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ 
      ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.10 
0.01 
0.25 
0.26 
0.37 
0.22 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่31 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.10 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.01 ซ่ึง
มีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใช
บริการบอยครั้งที่สุด 
 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.26 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.37 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใช
บริการบอยครั้งที่สุด 

สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.22 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผล
ตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

สมมติฐานที ่2.1.2 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ของซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 32: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอลักษณะของ 

      การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
ลักษณะของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.21 
0.25 
0.06 
0.04 
0.79 
0.04 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่32 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปน
รายดาน พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.21 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใช
บริการของซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีผลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.79 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใช
บริการของซูเปอรมารเก็ต 

สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 
 สมมติฐานที ่2.1.3 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอความบอย (ความถี)่ ของการ
เขาใชบริการซเูปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 33: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความบอย  
      (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.08 
0.12 
0.31 
0.11 
0.23 
0.19 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที ่33 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.08 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.12 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.31 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของ
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.11 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.23 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของ
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผล
ตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
 สมมติฐานที ่2.1.4 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 
ตารางที่ 34: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอชวงเวลาที่ใช 

      บริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.16 
0.13 
0.59 
0.73 
0.55 
0.53 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที ่34 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.59 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.73 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอชวงเวลาที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.55 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผล
ตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.1.5 ปจจัยปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวนัท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 35: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑมผีลตอวันที่ใชบริการ 
      ซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
วันที่ใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.11 
0.06 
0.13 
0.77 
0.25 
0.42 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 35 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.11 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอวันที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.77 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.42 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผล
ตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที ่2.1.6 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 36: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑมผีลตอการเดินทางมาใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
การเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.33 
0.30 
0.69 
0.02 
0.31 
0.52 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 36 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.33 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซเูปอรมารเก็ต 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.30 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.69 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีผลตอการเดินทาง
มาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.31 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.52 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
 สมมติฐานที่ 2.1.7 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต  
 
 
 
 
 
 



  86

 

ตารางที่ 37: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑมผีลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอ 
      ครั้งในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.83 
0.80 
0.87 
0.53 
0.25 
0.64 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 37 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.83 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.80 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.87 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง
ในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.64 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.1.8 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 38: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑมผีลตอสาเหตุของการใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ 
มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีสินคาเสมอไมขาดสตอก 
สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด 
สินคาตรงความตองการ 
สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) 

0.25 
0.33 
0.96 
0.38 
0.03 
0.04 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
*มีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 38 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาและบริการมใีหเลือกหลากหลายยีห่อ ไม
มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.33 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และ
รสชาติ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีสินคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 



  88

 

 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.38 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคาตรงความตองการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.03 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคาตรงความตองการ มีผลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีผลตอ
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.2.1 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบรกิารบอยคร้ังท่ีสุด 

 

ตารางที่ 39: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่ 
      เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานราคา 
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.19 
0.05 
0.75 
0.58 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่39 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานราคามีผลตอซูเปอรมารเก็ตทีเ่ขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
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 สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.19 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใช
บริการบอยครั้งที่สุด 
 สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.05 ซ่ึงมีคาเทากับ
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.75 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.58 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

สมมติฐานที่ 2.2.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 40: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอลักษณะของการ 

      เขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
  

ปจจัยทางดานราคา 
ลักษณะของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.00 
0.60 
0.56 
0.47 

*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตารางที ่40 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานราคามีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 



  90

 

 สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ของซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.60 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมผีลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.56 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.47 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.2.3 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 41: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอความบอย  
      (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานราคา 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.67 
0.03 
0.25 
0.24 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที ่41 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานราคามีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปน
รายดาน พบวา 
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 สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.67 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของ
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.03 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.2.4 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 42: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอชวงเวลาที่ใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานราคา 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.64 
0.53 
0.12 
0.14 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที ่42 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานราคามีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.64 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมผีลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.12 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.14 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.2.5 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวันท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 43: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานราคามีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานราคา 
วันที่ใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.72 
0.54 
0.16 
0.96 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 43 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานราคามีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.72 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน ไมมีผลตอวันที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.54 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมผีลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.2.6 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 44: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานราคามีผลตอการเดินทางมาใชบริการ 

      ซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานราคา 
การเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.86 
0.76 
0.24 
0.60 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 44 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานราคามีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.86 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.76 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมผีลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.60 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.2.7 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 45: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานราคามีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังใน 

      การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานราคา 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.11 
0.87 
0.34 
0.28 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 45 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานราคามีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 

สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.11 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง
ในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.87 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมผีลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.34 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมผีลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.28 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.2.8 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 46: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานราคามีผลตอสาเหตุของการใชบริการ 

      ซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานราคา 
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 

0.01 
0.19 
0.02 
0.06 

*มีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 46 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานราคามีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีคาสถิติของการทดสอบเทากบั 0.01 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีผลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมผีลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.3.1 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบริการบอยครั้งท่ีสุด 

 

ตารางที่ 47: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ 
      ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.40 
0.19 
0.50 
0.61 
0.92 
0.43 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่47 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.40 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด  
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.50 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.61 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.92 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้ง
ที่สุด 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.43 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้ง
ที่สุด 

 
สมมติฐานที่ 2.3.2 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 48: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ 
      ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
ลักษณะของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.37 
0.57 
0.41 
0.76 
0.00 
0.77 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่48 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.37 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน ไมมีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.57 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.41 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.76 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของ
ซูเปอรมารเก็ต 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.77 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอลักษณะของการเขาใชบริการของ
ซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.3.3 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

 
ตารางที่ 49: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ 

      ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.15 
0.04 
0.01 
0.53 
0.07 
0.30 

ไมมีผล 
*มีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตารางที ่49 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.15 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน ไมมีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.01 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีผลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.30 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

 สมมติฐานที่ 2.3.4 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 50: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ 
      ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.05 
0.29 
0.44 
0.00 
0.64 
0.44 

*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  

จากตารางที ่50 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปน
รายดาน พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.05 ซ่ึงมีคาเทากับ
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีผลตอชวงเวลาที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.29 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.44 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.64 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.44 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.3.5 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวนัท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 51: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอวันที่ใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
วันที่ใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.82 
0.35 
0.51 
0.84 
1.00 
0.57 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่51 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.82 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต  
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.35 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.51 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.84 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 1.00 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.57 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.3.6 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 52: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ 
      เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
การเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.64 
0.04 
0.77 
0.28 
0.00 
0.83 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที ่52 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.64 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต  
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.77 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.28 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.83 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.3.7 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 53: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอคาใชจาย 
      โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.41 
0.02 
0.10 
0.70 
0.07 
0.70 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่53 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.41 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต  
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.10 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.70 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.70 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.3.8 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 54: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอสาเหตุ 
      ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย 
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต 
ที่จอดรถมีเพียงพอ 
การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 

0.01 
0.24 
0.33 
0.31 
0.03 
0.36 

*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่54 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.01 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต  



 107

 

 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน 
ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.33 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา ไมมีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.31 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มคีวามสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ที่จอดรถมีเพียงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.03 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.36 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การจดัวางสินคา
เปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมผีลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2.4.1 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบริการบอยครั้งท่ีสุด 
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ตารางที่ 55: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ 
      ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.90 
 

0.96 
0.93 
0.77 
0.39 
0.65 
0.72 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่55 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ซ่ึงพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
 มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.90 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้ง
ที่สุด 
 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.93 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.77 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.39 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.65 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการไมมีผล
ตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 
สมมติฐานที่ 2.4.2 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบรกิารของซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 56: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ 
      ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
ลักษณะของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

1.00 
 

0.74 
0.36 
0.83 
0.35 
0.81 
0.78 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่56 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 1.00 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของ
ซูเปอรมารเก็ต 
 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.74 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.36 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.83 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.35 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.81 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.78 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการไมมีผล
ตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.4.3 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

 



 111

 

ตารางที่ 57: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ 
      ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.62 
 

0.56 
0.16 
0.58 
0.20 
0.67 
0.06 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่57 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.62 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.56 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.58 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.67 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการ ไมมีผล
ตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.4.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 58: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ 
      ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.62 
 

0.14 
0.08 
0.07 
0.67 
0.35 
0.11 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่58 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 
 มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.62 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.14 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.08 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอชวงเวลาที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.67 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.35 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.11 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการไมมีผล
ตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.4.5 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวนัท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 59: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอวันที่ใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
วันที่ใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.84 
 

0.29 
0.90 
0.82 
0.06 
0.78 
0.91 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่59 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอวันทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ

ทดสอบเทากบั 0.84 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.29 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.90 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.82 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
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มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.78 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.91 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการ ไมมีผล
ตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.4.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 60: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเดินทาง 
      มาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
การเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.80 
 

0.68 
0.58 
0.51 
0.38 
0.26 
0.40 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่60 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 
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มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.80 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.68 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.58 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.51 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอการเดินทาง
มาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.38 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.26 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.40 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการ ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.4.7 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 61: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอกับคาใชจาย 
      โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.73 
 

0.92 
0.01 
0.52 
0.00 
0.49 
0.16 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่61 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 

มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.73 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.92 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.01 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ มี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.52 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึง
มีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.49 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการ ไมมีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.4.8 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 62: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอสาเหตุของ 
      การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และ
ตามเทศกาลตาง ๆ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 
มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ 
มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม 
มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค 
มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก 
มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 

0.94 
 

0.85 
0.66 
0.04 
0.85 
0.02 
0.20 

ไมมีผล 
 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที ่62 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 

มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ มีคาสถิติของการ
ทดสอบเทากบั 0.94 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.85 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.66 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม มีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.85 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มกีารสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานขายแนะนําสินคาและบริการ ไมมีผล
ตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยทางการตลาดดานในดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.5.1 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบริการบอยคร้ังท่ีสุด 
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ตารางที่ 63: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนกังานมีผลตอ 
      ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.60 
0.69 
0.07 
0.19 
0.09 
0.39 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่63 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ซ่ึงพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
 พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.60 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.69 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.09 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.39 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 
สมมติฐานที่ 2.5.2 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 64: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนกังานมีผลตอ 
      ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ลักษณะของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.94 
0.72 
0.96 
0.93 
0.44 
0.79 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
จากตารางที ่64 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง

การตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.94 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.93 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.44 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.79 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ ไมมผีลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.5.3 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 65: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนกังานมีผลตอ 
      ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.17 
0.13 
0.13 
0.65 
0.48 
0.51 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่65 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยัทาง
การตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.17 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.65 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.48 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.51 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ ไมมผีลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.5.4 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 66: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนกังานมีผลตอ 
      ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.21 
1.00 
0.21 
0.53 
0.48 
0.44 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่66 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวางปจจยัทาง
การตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 
 พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.21 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 1.00 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอชวงเวลาที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.21 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.48 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.44 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ ไมมผีลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.5.5 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวันท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 67: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอวันที่ใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
วันที่ใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.62 
0.65 
0.52 
0.50 
0.96 
0.48 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่67 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
มีพนักงานมีความรูในตวัสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.62 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 



 126

 

พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.65 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.52 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.50 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไม
มีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.48 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ ไมมผีลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.5.6 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 68: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอการ 
      เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
การเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.90 
0.72 
0.09 
0.20 
0.02 
0.18 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที ่68 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 

มีพนักงานมีความรูในตวัสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.90 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.09 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไม
มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.18 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ ไมมผีลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
 สมมติฐานที่ 2.5.7 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบรกิารซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 69: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอคาใชจาย 
      โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.02 
0.26 
0.58 
0.19 
0.37 
0.13 

*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่69 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 

มีพนักงานมีความรูในตวัสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.26 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.58 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไม
มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.37 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ ไมมผีลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.5.8 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตขุองการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 70: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอสาเหตุของ 
      การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานบุคลากรหรือพนักงาน 
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 
พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา 
พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ 

0.33 
0.20 
0.20 
0.07 
0.24 
0.05 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่70 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานบุคลากรหรือพนักงานมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 

มีพนักงานมีความรูในตวัสินคาและบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.33 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานพดูจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับ
ลูกคา ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา  
ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.05 ซ่ึงมีคาเทากับ
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา พนักงานมเีพยีงพอตอการใหบริการ มีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอ มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.6.1 ปจจัยทางการตลาดดานปจจัยทางดานการสรางและลักษณะนําเสนอมี
ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบรกิารซูเปอรมารเก็ต ในดานซเูปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบริการ
บอยคร้ังท่ีสุด 

 

ตารางที่ 71: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 
      ทางกายภาพมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.99 
0.62 
0.88 
0.25 

 
0.66 
0.20 
0.23 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่71 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.99 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.62 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.88 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.25 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.66 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศดี มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.23 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 
สมมติฐานที่ 2.6.2 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการของ
ซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 72: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 
       ทางกายภาพมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ลักษณะของการเขาใชบริการ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.95 
0.40 
0.56 
0.68 

 
0.09 
0.64 
0.86 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที ่72 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของ
ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.95 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.40 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.56 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.68 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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 สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.09  
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศดี มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.64
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.86 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.6.3 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 
 

ตารางที่ 73: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 
      ทางกายภาพมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.78 
0.13 
0.53 
0.17 

 
0.11 
0.54 
0.02 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

 จากตารางที ่73 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.78 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายช่ือซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.17 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอ
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.11  
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศดี มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.54
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีผลตอ
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.6.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 74: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 
      ทางกายภาพมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.16 
0.66 
0.31 
0.40 

 
0.43 
0.60 
0.28 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

 จากตารางที ่74 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต
ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.66 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.31 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.40 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.43 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศดี มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.60
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.28 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.6.5 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวนัท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 75: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง 
      กายภาพมผีลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

วันที่ใชบริการ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.96 
0.87 
0.92 
0.90 

 
0.91 
0.94 
0.95 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่75 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.87 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.92 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายช่ือซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ มี
คาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.90 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอวันที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.91 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ีมีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.94 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.95 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.6.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 76: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง 
      กายภาพมผีลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

การเดินทางมาใชบริการ 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.51 
0.38 
0.96 
0.19 

 
0.20 
0.64 
0.64 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่76 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.51 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.38 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.96 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ มี
คาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ีมีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.64 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.64 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

สมมติฐานที่ 2.6.7 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ตารางที่ 77: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง 
      กายภาพมผีลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสราง 
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.40 
0.30 
0.24 
0.42 

 
0.20 
0.41 
0.14 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่77 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.40 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.30 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายช่ือซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ มี
คาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.42 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.20 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ีมีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.41 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.14 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.6.8 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 78: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง 
      กายภาพมผีลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
Chi-Square ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต 
ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต 
ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม 
ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ 
มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี
มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 

0.09 
0.48 
0.36 
0.50 

 
0.40 
0.72 
0.63 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที ่78 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.09 ซ่ึง
มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของ
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.48 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต ไมมผีลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.36 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตได
งาย ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ มี
คาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.50 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอ
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.40 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูก
สุขลักษณะ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ีมีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย 
บรรยากาศดี ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.63 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีปายบอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
สมมติฐานที่ 2.7.1 ปจจัยทางการตลาดดานปจจัยทางดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานซูเปอรมารเก็ตท่ีเขาใชบริการบอยคร้ังท่ีสุด 
 

ตารางที่ 79: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอ 
      ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.76 
0.32 
0.87 
0.38 
0.02 
0.04 
0.63 
0.26 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่79 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานกระบวนการมผีลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ซ่ึงพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 
 มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.76 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.32 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.87 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.38 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.02 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด 
 ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.04 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.63 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 

มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.26 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถาม
ขอมูลได ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 
 สมมติฐานที่ 2.7.2 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 80: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอลักษณะ 
      ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
ลักษณะของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.00 
0.00 
0.65 
0.60 
0.46 
0.13 
0.94 
0.49 

*มีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
 จากตารางที ่80 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานกระบวนการมผีลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปน
รายดาน พบวา 
 มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีผลตอลักษณะของการ
เขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.65 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.60 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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 การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.46 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใช
บริการของซูเปอรมารเก็ต 
 ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.13 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.94 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.49 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถาม
ขอมูลได ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 
สมมติฐานที่ 2.7.3 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 
ตารางที่ 81: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอความบอย  

      (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.48 
0.45 
0.53 
0.26 
0.44 
0.54 
0.08 
0.03 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที ่81 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยัทาง
การตลาดดานกระบวนการมผีลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.48 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.45 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.26 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.44 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของ
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.54 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.08 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.03 
ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถาม
ขอมูลได มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.7.4 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 82: การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอชวงเวลาที่ 
      ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.97 
0.59 
0.94 
0.55 
0.53 
0.19 
0.17 
0.44 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตารางที ่82 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง การทดสอบ
สมมติฐานระหวาง ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.97 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.59 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.94 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.55 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มคีาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.19 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.17 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.44 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถาม
ขอมูลได ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
 สมมติฐานที่ 2.7.5 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานวนัท่ีใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
ตารางที่ 83: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานกระบวนการมีผลตอวันที่ใชบริการ 

      ซูเปอรมารเก็ต 
 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
วันที่ใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.67 
0.72 
0.50 
0.06 
0.88 
0.68 
0.74 
0.78 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที ่83 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานกระบวนการมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.67 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.72 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.50 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.88 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย ไมมีผลตอวันที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.68 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.74 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.78 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.7.6 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 84: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานกระบวนการมีผลตอการเดินทางมาใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
การเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.10 
0.06 
0.15 
0.38 
0.67 
0.23 
0.81 
0.87 

ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่84 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานกระบวนการมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.10 ซ่ึงมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.06 ซ่ึงมีคามากกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอการเดินทาง
มาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.15 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.38 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.67 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.23 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.81 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.87 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถาม
ขอมูลได ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 สมมติฐานที่ 2.7.7 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 

ตารางที่ 85: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานกระบวนการมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ย 
      ตอครั้งในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.16 
0.00 
0.79 
0.33 
0.09 
0.07 
0.53 
0.26 

ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที ่85 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั
ทางดานกระบวนการกามีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึง
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 

มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.16 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีผลตอคาใชจายโดย
เฉล่ียตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.79 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.33 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.09 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง
ในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.53 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.26 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
 สมมติฐานที่ 2.7.8 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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ตารางที่ 86: การทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยทางดานกระบวนการมีผลตอสาเหตุของการใช 
      บริการซูเปอรมารเก็ต 

 

ปจจัยทางดานกระบวนการ 
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

Chi-Square ผลการทดสอบ 
มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ 
มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน 
มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
การบริการหลังการขาย 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 
มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา 
มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได 

0.00 
0.00 
0.07 
0.77 
0.01 
0.78 
0.24 
0.14 

*มีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
*มีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 
ไมมีผล 

หมายเหตุ : * หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที ่86 แสดงการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิChi-Square ระหวาง ปจจยั

ทางดานกระบวนการกามีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 

มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มรีะบบชําระเงนิที่รวดเรว็ ทนัสมัยและ
ถูกตอง มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีผลตอสาเหตุของการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.07 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.77 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มบีริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home 
Delivery) ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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การบริการหลังการขาย มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.01 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา การบริการหลังการขาย มีผลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.78 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.24 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีพนกังานบริการนาํสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีคาสถิติของการทดสอบเทากับ 0.14 
ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงสรุปไดวา มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถาม
ขอมูลได ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 

 การศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มวีัตถุประสงคเพื่อ 
 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
  

 โดยกลุมตัวอยางที่ศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงอาศัยอยูในเขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก และเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ผลจากการศึกษาสามารถสรุปไดดังนี ้
 

1. สรุปผลการศึกษา 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูล จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคล จากผูที่ตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึง
มีอายุอยูระหวาง 26-35 ป มีสถานภาพโสด โดยสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบรษิทัเอกชน / 
ลูกจาง และมีรายไดอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญใชบริการซูเปอรมารเก็ตของท็อปสซูเปอรมารเก็ตบอยครั้งมาก
ที่สุด ซ่ึงลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ตมลัีกษณะเปนแบบ ครอบครัว / ญาติ 
ผูบริโภคมีความถี่ในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตสวนใหญจะ 1-2 คร้ัง / สัปดาห จะมีการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ตในชวงเวลา 18.01–20.00 น. สวนใหญผูบริโภคเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตใน
วันเสาร โดยในการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ตจะใชรถยนตสวนบุคคล ซ่ึงมีคาใชจายโดย
เฉล่ียในแตละครั้ง ของผูบริโภคเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ตอยูระหวางจํานวน 1,001–1,500 บาท 
และสาเหตุของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคสวนใหญคือ ตั้งใจมาซื้อสินคาโดยตรง  
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยทางการตลาดโดยรวมทีม่ีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอ
ปจจัยทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายดาน พบวาผูบริโภคให
ความสําคัญอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดบัคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังนี้ ดานผลิตภัณฑ             
(คาเฉลี่ย 4.02) รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย (คาเฉลี่ย 3.99) ดานการสรางและนําเสนอ
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ลักษณะทางกายภาพ (คาเฉลี่ย 3.96) ดานบุคลากรหรือพนักงาน (คาเฉลี่ย 3.81) ดานราคา (คาเฉลี่ย 
3.77) ดานการสงเสริมการตลาด (คาเฉลี่ย 3.57) และดานกระบวนการ (คาเฉลี่ย 3.55) ตามลําดับ 

 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ผลการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภณัฑ ผูบริโภคใหระดับ
ความสําคัญรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.02) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญ
ผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่อง สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ รองลงมาคือ สินคา
มีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ รวมถึงมีสินคาตรง
ความตองการ มีสินคาเสมอไมขาดสตอก และสินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ตามลําดับ 
 ปจจัยทางการตลาดทางดานราคา  ผลการวิเคราะหปจจยัทางการตลาดทางดานราคา  
ผูบริโภคใหระดับความสําคญัรวมอยูในระดบัมาก (คาเฉลี่ย 3.77) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคญัในเรื่อง สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน รองลงมาคือ 
มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน และมีจดุตรวจสอบราคาสินคาไว
บริการ ตามลําดับ 
 ปจจัยทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาด
ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหระดับความสําคญัรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.99)  
และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคญัในเรื่อง มีความสะดวกใน
การเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต รองลงมาคือ ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน การจัดวางสินคาเปน
หมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ ที่จอดรถมีเพียงพอ มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลาย
สาขา และที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน ตามลําดับ 
 ปจจัยทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด ผลการวิเคราะหปจจยัทางการตลาด
ทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหระดับความสําคัญรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.57)  
และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคญัในเรื่อง มีการสงเสริมการ
ขายที่หลากหลาย บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ รองลงมาคือ มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่
เปนสมาชิก มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล 
ชิงโชค มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ และมี
การแจกสินคาตัวอยาง / ของชิม ตามลําดับ 
 ปจจัยทางการตลาดทางดานบุคลากรหรือพนักงาน ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาด
ทางดานบุคลากรหรือพนักงาน ผูบริโภคใหระดับความสําคัญรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.81)  
และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคญัในเรื่อง พนักงานพูดจา
ไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา รองลงมาคือ พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย พนักงานคอย
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แนะนําและชวยเหลือกับลูกคา พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ พนักงานมีเพียงพอ
ตอการใหบริการ และพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ตามลําดับ 

 ปจจัยทางการตลาดทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผลการวิเคราะห
ปจจัยทางการตลาดทางดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคใหระดับ
ความสําคัญรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.96) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญ
ผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่อง มีแสงสวางที่เพยีงพออากาศเยน็สบายบรรยากาศดี รองลงมาคือ 
สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสขุลักษณะ มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน 
ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต รูปแบบการ
จัดและตกแตงสถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ และปายชื่อซูเปอรมารเก็ต
เปนจุดเดน สังเกตไดงาย ตามลําดับ 

 ปจจัยทางการตลาดทางดานกระบวนการ ผลการวิเคราะหปจจยัทางการตลาดทางดาน
กระบวนการ ผูบริโภคใหระดับความสําคญัรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.55) และเมื่อพิจารณา
เปนรายดานพบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่อง มีระบบชําระเงินที่รวดเร็ว ทันสมยั
และถูกตอง รองลงมาคือ มชีองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 
ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) การบริการหลังการขาย มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน 
(Home Delivery) มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได และมีพนักงานบริการนําสง
ของไปที่รถลูกคา ตามลําดบั 
 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 1.1 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
เพศ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ มผีลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการเขาใช

บริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 1.2 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
อายุ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขา

ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 1.3 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบรกิารซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใช
บริการบอยครั้งที่สุด 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการ
เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ มีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังใน

การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานสถานภาพ ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 1.4 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการเขา

ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 1.5 การทดสอบสมมติฐานระหวาง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในดาน
รายได มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด 
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- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได มีผลตอการเดินทางมาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ

เขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอสาเหตุการใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต 
 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบรกิาร
ซูเปอรมารเก็ต ดงันี ้
 2.1.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอซูเปอรมารเก็ต
ที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 
 2.1.2 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมผีลตอลักษณะของการเขาใชบริการของ
ซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

 
2.1.3 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมผีลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ

ซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี

ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 

ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอความบอย 

(ความถี)่ ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอความ

บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอความบอย 

(ความถี)่ ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผลตอ
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.1.4 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมผีลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอชวงเวลาที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.1.5 ปจจัยปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ดานวนัที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอวันที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอวันที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผลตอ
วันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.1.6 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มผีลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอการเดินทาง
มาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอการเดินทางมา
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผลตอ
การเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.1.7 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอคาใชจายโดย
เฉล่ียตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ ไมมผีลตอคาใชจายโดย
เฉล่ียตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.1.8 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ 
ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานมสิีนคาเสมอไมขาดสตอก ไมมีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด ไมมีผลตอ
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคาตรงความตองการ มีผลตอสาเหตุของการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานสนิคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีผลตอ
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้

2.2.1 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามรีาคาถูกกวาทีอ่ื่น ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขา
ใชบริการบอยคร้ังที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

 2.2.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานราคาสินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีผลตอลักษณะของการ
เขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานราคาสินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคามีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานราคามีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต ไมมผีลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.2.3 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานปจจยัทางการตลาดดานราคาสินคามีราคาถูกกวาทีอ่ื่น 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีผลตอความบอย 
(ความถี)่ ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.2.4 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามรีาคาถูกกวาทีอ่ื่น ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมีผลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอชวงเวลา
ที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.2.5 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานวนัที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามรีาคาถูกกวาทีอ่ื่น ไมมีผลตอวันที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.2.6 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามรีาคาถูกกวาทีอ่ื่น ไมมีผลตอการเดินทางมาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.2.7 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามรีาคาถูกกวาทีอ่ื่น ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.2.8 ปจจัยทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามรีาคาถูกกวาทีอ่ื่น มีผลตอสาเหตุของการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานสินคามกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน ไมมีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีผลตอสาเหตุของ
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานราคาดานมีการชาํระคาสินคาดวยบัตรเครดิต ไมมีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.3 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 2.3.1 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตทีเ่ขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 2.3.2 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.3.3 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.3.4 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต มีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.3.5 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานวนัที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอวันที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.3.6 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.3.7 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.3.8 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน มี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกล
สถานที่ทํางาน ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีจาํนวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา 
ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานมีความสะดวกในการเดินทางไป
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 2.4.1 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานมีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้ง
ที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

 2.4.2 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - มีการสะสมคะแนนสําหรบัลูกคาที่เปนสมาชิก ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.4.3 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม ไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอความบอย (ความถี)่ ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.4.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานมีการแจกสนิคาตัวอยาง / ของชิม ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.4.5 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานวันทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.4.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 
ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.4.7 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 
ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.4.8 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย 
บอยครั้ง และตามเทศกาลตาง ๆ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตาง ๆ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคา
พิเศษ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม มีผล
ตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ 
รางวัล ชิงโชค ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปน
สมาชิก มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานมีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 
ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5 ปจจัยทางการตลาดดานดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดงันี ้
 2.5.1 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

 2.5.2 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอ
ลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5.3 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอความ
บอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอ
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5.4 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5.5 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานวนัที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
วันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอวันที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอวันที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5.6 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
การเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5.7 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ มีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ ไมมีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.5.8 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ไมมีผลตอ
สาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย ไมมีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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- ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา ไมมีผล
ตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานบุคลากรดานพนกังานมีเพยีงพอตอการใหบริการ มีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี ้
 2.6.1 ปจจัยทางการตลาดดานปจจยัทางดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้ง
ที่สุด ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตทีเ่ขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

 2.6.2 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการ
ของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6.3 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขา
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6.5 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานวันทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานการเดนิทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6.7 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังใน
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.6.8 ปจจัยทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานภาพลักษณและความมช่ืีอเสียง
ของซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานระยะเวลาการเปด-ปด
ซูเปอรมารเก็ต ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปน
จุดเดน สังเกตไดงาย ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานรูปแบบการจัดและตกแตง
สถานที่มีความแปลกใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานสถานที่มคีวามสะอาด เปน
ระเบียบ ถูกสขุลักษณะ ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศ
เย็นสบาย บรรยากาศดี ไมมผีลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานการสรางและลักษณะนําเสนอดานมีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.7 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดงันี ้
 2.7.1 ปจจัยทางการตลาดดานปจจยัทางดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดานซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยคร้ังที่สุด ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่
เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) มีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด 
 

 2.7.2 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต ดังนี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีผลตอลักษณะ
ของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย ไมมผีลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.7.3 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอ
ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย ไมมผีลตอความบอย 
(ความถี)่ ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.7.4 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต ดานชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอ
ชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย ไมมผีลตอชวงเวลาที่ใช
บริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคาไมมี
ผลตอชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.7.5 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ดานวนัที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอวันที่
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.7.6 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ดานการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
ไมมีผลตอวันที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ ไมมีผลตอการ
เดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย ไมมผีลตอการเดินทาง
มาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 2.7.7 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดงันี้ 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีผลตอ
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย ไมมผีลตอคาใชจายโดย
เฉล่ียตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

 2.7.8 ปจจัยทางทางการตลาดดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการซูเปอรมารเก็ต ดานสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต ดังนี ้
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง 
มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ มีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery) 
ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานการบริการหลังการขาย มีผลตอสาเหตุของการ
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) ไมมีผล
ตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

- ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา ไมมี
ผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 - ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการดานมีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูล
ได ไมมีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
2. อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผล ดังนี้   
 1. ผลการศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต พบวา  

ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในดาน คาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง
ในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากเพศหญิงจะมีคาใชโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขาใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ตมากกวาผูชาย เพราะเพศหญงิมีของใชสวนตัวที่จําเปนในชีวิตประจําวันที่มากกวา
เพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับ Peter & Olson (2005 อางใน เบญจมาศ  ฟูทรัพยนิรันดร, 2551, หนา 18 – 
20) พบวา เพศ ตัวแปรที่มีความสําคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศที่
แตกตางกันมกัจะมีทัศนคติ การรับรู และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินคาที่บริโภคตางๆ กัน  
 ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในดาน ความบอย (ความถี่) ของ
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต และชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากวัยรุนหรือวยั
ทํางานจะมีความบอย (ความถี่) ของการเขาซูเปอรมารเก็ตที่บอยกวาวยัอ่ืนๆ เพราะยังสนใจใน
สินคาใหมๆ ทีอ่อกวางจําหนาย หรือผูที่อยูในวยัทํางานและมีครอบครัวซ่ึงตองมีการจับจายใชสอย
ของใชสวนรวมภายในบาน จะมีความบอย (ความถี่) ของการเขาซูเปอรมารเก็ตที่บอยคร้ัง ซ่ึงมี
ความสอดคลองกับ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ที่ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
มาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี พบวา อายุ ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทส
โกโลตัส ชลบุรี แตกตางกนั แสดงใหเห็นวา อายุที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหาง
เทสโกโลตัส ชลบุรี เพราะ ชวงอายุทีแ่ตกตางกันยอมทําใหพฤติกรรมการมาใชบริการหรือการซื้อ
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สินคาของผูบริโภคแตกตางกัน เชน อายุ 31-38 ป อาจจะมีคาใชจายเฉลีย่ตอคร้ังสูงกวาชวงอายุอ่ืนๆ 
อาจเปนเพราะวาอยูในชวงวยัทํางานจึงมีคาใชจายเพิ่มขึน้ 
 ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในดาน ลักษณะของการเขา
ใชบริการซูเปอรมารเก็ต และชวงเวลาที่ใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากคนโสดจะมีลักษณะการ
เขาใชบริการแบบมาคนเดียว หรือมากับเพือ่น/เพื่อนรวมงาน และเลือกชวงเวลาตามความสะดวก
ของตนเอง แตคนที่สมรสจะมากับครอบครัว และเลือกชวงเวลาตามทีทุ่กคนในครอบครัวสะดวก 
ซ่ึงมีความสอดคลองกับ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ที่ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มผีลตอ
พฤติกรรมการมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี พบวา สถานภาพทีต่างกัน มีผลตอพฤติกรรม
การมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรีแตกตางกัน  
 ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในดาน ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใช
บริการบอยครั้งที่สุด ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ชวงเวลาที่ใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต และคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก พนกังาน
บริษัทเอกชนอาจเลือกท็อปสซูเปอรมารเก็ต เพราะจํานวนสาขาเยอะ ความบอย (ความถี่) ของการ
เขาใชบริการนอยเพราะมเีวลาวางชวงเที่ยงหรือชวงหลังเลิกงาน โดยคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังอาจจะ
มากเนื่องจากเปนผูที่มีรายไดประจํา นกัเรยีน / นกัศึกษา อาจจะเลือกเขาฟูดแลนดบอยสุด แตจะมี
ความถี่ในการเขาที่มากกวา เพราะเวลาวางมากกวา แตคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังอาจจะไมสูงนัก 
เพราะยังเปนผูที่ไมมีรายไดเปนของตัวเอง ซ่ึงมีความสอดคลองกับ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ที่
ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี พบวา อาชีพ 
ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี แตกตางกัน แสดงใหเห็นวา 
อาชีพที่ตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี และสอดคลองกับ ผุสดี 
ชูวิทย (2546) ที่ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยทีม่ีผลตอความตองการซื้อของผูบริโภคสําหรับสินคาใน
รานคาปลีกขนาดใหญ ในเขตอําเภอเมือง จังหวดั เชยีงใหม พบวา อาชีพของผูตอบแบบสอบถามมี
ความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง   
 ดานรายได มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตในดาน ความบอย (ความถี่) ของ
การเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต และการเดนิทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากผูบริโภคที่มี
รายไดสูง สามารถเขาซูเปอรมารเก็ตไดทนัทีตามความตองการ แตผูบริโภคที่มีรายไดนอย อาจจะมี
การเขาแคเดือนละครั้ง รวมถึงการเดินทางมาเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ผูที่มีรายไดสูงสวนใหญ
ในการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ตจะใชรถสวนบุคคล สวนผูบริโภคที่มีรายไดนอย อาจมา
ดวยรถโดยสารประจําทาง หรือรถจักรยานยนตรับจาง ซ่ึงมีความสอดคลองกับ ภัทรวริน  
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ประไกรวนั (2551) ที่ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทสโกโลตัส 
ชลบุรี พบวา ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางเทสโกโลตัส 
ชลบุรี แตกตางกัน แสดงใหเห็นวา ระดับรายไดที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหาง
เทสโกโลตัส ชลบุรี เพราะวาผูที่มีรายไดสูงจะมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี มากกวาผูที่มี
รายไดนอย 
 
2. ผลการศึกษาปจจัยทางการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ  ในเรื่อง การที่มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ มีผลตอ
ซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด เนื่องจากซูเปอรมารเก็ตที่ใดมีความพรอมทางดานสินคา 
ความหลากหลายขนาด มีรุน รูปแบบและรสชาติ ใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซื้อสินคา ผูบริโภค
นาจะใหความสนใจและเลือกใชบริการกับซูเปอรมารเก็ตที่นั้นๆ มากกวา  ในเรื่องการที่สินคามี
คุณภาพดี ใหม สด สะอาด และการที่สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) มีผลตอลักษณะของ
การเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก การมาเปนครอบครัว มีการซื้อสินคาที่มีจํานวนมาก 
อาจไดสินคาทีไ่มมีคุณภาพ ชํารุด เสียหายบาง จึงมีการเปลี่ยนหรือคืนสินคาเกิดขึ้นบอย ในเรื่องการ
ที่มีสินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด มีผลตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก ถา
สินคาที่ผูบริโภคซื้อเปนประเภทผลไม นม หรืออาหารสด อาจตองมีการเดินทางโดยรถยนตสวน
บุคคลหรือรถแท็กซี่  และในเรื่องการที่มสิีนคาตรงความตองการ และการที่สินคามกีารรับประกัน 
(รับเปลี่ยน/คนื) มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก ถามีสินคาที่ตรงกับความ
ตองการ และสินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน) จะสามารถสรางความเชื่อมั่นและความ
ประทับใจใหกับผูบริโภคจงึเปนสาเหตใุหผูบริโภคไปซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ตโดยตรง มากกวา
เขาซูเปอรมารเก็ตเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับ เสาวณยี โตสุวรรณเจริญ (2550) ที่ได
ทําการศึกษาถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของรานคาปลีกขนาดใหญที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคในจังหวดัเชียงราย กรณีศึกษา : Big C Supercenter พบวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดของ Big C Supercenter ในดานผลิตภัณฑ ไดแก มีสินคามีคุณภาพ ใหม และ
สะอาด มีสินคาจําหนายหลายประเภทหลายยีห่อ มีสินคาตรงตามความตองการ มีบริการทดสอบ 
การใชงานของสินคากอนซ้ือ สามารถตรวจสอบราคาสินคาไดจากเครือ่งตรวจสอบราคา มีสินคา 
ตามโอกาสและเทศกาลจําหนาย และมีการรับประกันสินคาภายหลังการขาย มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภค  

ดานราคา ในเรื่อง การที่สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน มีผลตอลักษณะของการเขาใชบริการของ
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ซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมของลักษณะการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตที่
ตางกันเมื่อทราบวาสินคาในซูเปอรมารเก็ตนั้นราคาถูกกวาที่อ่ืน เชน ปกติมาคนเดียว แตเมื่อทราบ
วาสินคาในซูเปอรมารเก็ตนัน้ราคาถูกกวาที่อ่ืน อาจเกดิการบอกตอและก็อาจมากับเพื่อน/เพื่อน
รวมงานดวย ในเรื่องการที่สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการ
บอยครั้งที่สุด และมีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตดวย เนื่องจาก
ผูบริโภคสวนใหญจะมีการตรวจสอบราคาสินคาระหวางยี่หอ เพื่อเปนขอมูลในการตดัสินใจซื้อ ถา
ซูเปอรมารเก็ตใดไมมกีารแสดงปายราคาของสินคาที่ชัดเจน ทําใหผูบริโภคเสียเวลาและเกิดความ
ไมเชื่อมั่น เกดิการเขาใจผิดในเรื่องของราคาได และยังสงผลตอความบอย (ความถี่) ในการเขาใช
บริการซูเปอรมารเก็ตนั้นๆ ลดลงอีกดวย และในเรื่องการที่สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน และมีจุด
ตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากการที่
สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน และมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ จะสรางแรงจูงใจทาํใหผูบริโภค
เกิดความตองการที่จะเขาซูเปอรมารเก็ตนัน้ๆ เพื่อซ้ือสินคาโดยตรง มากกวาเขาซูเปอรมารเก็ตเพื่อ
วัตถุประสงคอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ไดอางถึงแนวคดิสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไววาในการกําหนดกลยุทธ
การตลาด ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตวัเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคณุคาของบริการกับราคาของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตดัสินใจ ซ้ือดังนั้น 
การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอการ
จําแนกระดับบริการที่ตางกนั และสอดคลองกับ รัตติพร แสงวรา (2545) ที่ไดทําการศึกษาถึง 
คุณลักษณะของกลุมผูซ้ือและพฤติกรรมการซื้อสินคาที่หางสรรพสินคาคารฟูร พบวา คารฟูรมี
ปจจัยแรงกระตุนที่เปนสวนประสมทางการตลาดเรื่องราคา เปนปจจยัแรงกระตุนสําคญัตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในเรื่องที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอลักษณะของการเขาใช
บริการของซูเปอรมารเก็ต เชน ผูบริโภคที่มาในลักษณะครอบครัว สวนใหญจะมีการใชรถยนตสวน
บุคคล หรือถาที่จอดรถมีไมเพียงพอ ผูบริโภคอาจเลือกการเดินทางโดยรถโดยสารหรือรถแท็กซี่ ใน
เร่ืองที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน และการมีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา มี
ผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เชน ผูบริโภคเลือก 
ท็อปสซูเปอรมารเก็ต เพราะทางดานจํานวนสาขาที่มาก ซ่ึงอาจจะตั้งอยูใกลสถานทีท่ํางานของ
ผูบริโภค ทําใหมีโอกาสไดเขาใชบริการไดบอยครั้งขึ้น ในเรื่องที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน 
และมีความสะดวกในการเดนิทางไปซูเปอรมารเก็ต มีผลตอชวงเวลาทีใ่ชบริการซูเปอรมารเก็ต 
เนื่องจากการที่มีซูเปอรมารเก็ตตั้งอยูใกลบาน และยังมคีวามสะดวกในการเดินทางดวยนั้น ทําให
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ผูบริโภคมีทางเลือกชวงเวลาในการใชบริการซูเปอรมารเก็ตไดมากกวาผูบริโภคที่อยูไกลและมีการ
เดินทางที่ลําบาก ในเรื่องที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน และที่จอดรถมีเพียงพอ มีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากการที่ซูเปอรมารเก็ตตั้งอยูใกลสถานที่ทํางาน 
อาจจะเลือกการเดินทางโดยใชการเดินหรือรถจักรยานยนตรับจาง และถามีที่จอดรถที่เพียงพอ 
ผูบริโภคอาจใชรถยนตสวนบุคคล หรือรถจักรยานยนตสวนบุคคล ในเรื่องที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ต
อยูใกลสถานที่ทํางาน มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก 
ซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน อาจจะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังไมมากนกั เพราะสามารถไป
บอยครั้งได และในเรื่องที่ตัง้ของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน และที่จอดรถมีเพียงพอ มีผลตอสาเหตุ
ของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากการที่มีซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน และที่จอดรถมีเพียงพอ 
ผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายในการเขาซูเปอรมารเก็ต ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจที่จะเขา
ซูเปอรมารเก็ตนั้นๆ เพื่อซ้ือสินคาโดยตรง มากกวาเขาซูเปอรมารเก็ตเพือ่วัตถุประสงคอ่ืน ซ่ึง
สอดคลองกับ รัตติพร แสงวรา (2545) ที่ไดทําการศึกษาถึง คุณลักษณะของกลุมผูซ้ือและพฤติกรรม
การซื้อสินคาที่หางสรรพสินคาคารฟูร พบวา คารฟูรมีปจจัยแรงกระตุนที่เปนสวนประสมทาง
การตลาดเรื่องสถานที่ตั้ง เปนปจจยัแรงกระตุนสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ดานการสงเสริมการตลาด  ในเรื่องมีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ และมีการ
แจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค มีผลตอคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการ
ซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ และมีการแจก แถม แลกของ
สมนาคุณ รางวัล ชิงโชค เปนสิ่งที่จูงใจใหผูบริโภคมีการซื้อสินคามากขึ้นและมีคาใชจายที่เพิ่มขึน้
ดวย และในเรือ่งการที่มีการแจกสินคาตวัอยาง / ของชิม และมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่
เปนสมาชิก มผีลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจากการที่มีการแจกสินคาตัวอยาง 
/ ของชิม และมีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก เปนแรงจูงใหผูบริโภคเขาใชบริการ
เพื่อซ้ือสินคาโดยตรง มากกวาเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี S-R Theory ส่ิงกระตุน
อาจเกิดขึน้เองจากภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจากภายนอก เชน การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม 
การสรางความสัมพันธอันดกีับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

ดานบุคลากรหรือพนักงาน  ในเรื่อง พนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีผล
ตอการเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ต ในเรื่องการทีม่ีพนักงานมีความรูในตวัสินคาและบริการ 
มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก พนกังานที่มีความรูใน
ตัวสินคาและบริการ อาจจะมีสวนในการชวยโฆษณาสนิคา หรือเปนผูใหความรูในคุณสมบัติตางๆ 
ของสินคา ทําใหผูบริโภคเกดิการซื้อมากขึน้จึงมีคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังที่เพิ่มขึ้นดวย และในเรื่อง
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การที่พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ มีผลตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก 
พนักงานที่มเีพียงพอในการใหบริการ จะสามารถใหความชวยเหลือแกผูบริโภคไดอยางทั่วถึง ทําให
ผูบริโภคจะเกดิความประทบัใจและมีความตองการที่จะเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ตนัน้ๆ เพื่อซ้ือ
สินคาโดยตรงบอยขึ้นมากกวาเขาซูเปอรมารเก็ตเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2539) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ 
Philip Kotler ไววา ดานบุคคลหรือพนักงาน ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อให
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธระหวาง
เจาหนาที่ผูใชบริการตางๆ เจาหนาที่ตองมคีวามสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอ
ผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ในเรื่อง การที่มีปายบอกชื่อ และตําแหนง
สินคาชัดเจน มีผลตอความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก การที่มีปาย
บอกชื่อ และตาํแหนงสินคาชัดเจน จะทําใหผูบริโภคหาสินคาไดงาย และไดสินคาครบตามตองการ 
สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริการ จึงเกดิพฤติกรรมการซื้อซํ้าขึ้น ซ่ึงมีความ
สอดคลองกับ สายทิพย กล่ินนอย (2549) ทีไ่ดทําการศึกษาถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก
ซ้ือสินคาและบริการของหางเทสโก โลตัส ซูปเปอรเซ็นเตอร สาขาสุราษฎรธานี พบวา การมีสวน
รวมในการตัดสินใจใชบริการ ประชากรจะตัดสินใจใชบริการที่แตกตาง ขึ้นอยูกับการสรางลักษณะ
ทางกายภาพของหาง ใหเหมาะสมหรือตรงตามความตองการของผูมีสวนรวมในการไปใชบริการ 
 ดานกระบวนการ  ในเรื่อง การบริการหลังการขาย และระบบการขนถายสินคา (รถเข็น 
ตะกรา) มีผลตอซูเปอรมารเก็ตที่เขาใชบริการบอยครั้งที่สุด เนื่องจาก การบริการหลังการขาย จะ
ชวยสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคใหรูสึกวาซูเปอรมารเก็ตนั้นๆ ยังคงใหความสนใจและให
ความสําคัญกับผูบริโภคหลังจากที่การซื้อขายสินคาไดจบลงแลว และการมีระบบการขนถายสินคา 
(รถเข็น ตะกรา) ที่พรอม จะทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการเดนิเลือกซื้อสินคา ซ่ึงสงผลตอ
การเลือกเขาซูเปอรมารเก็ตนัน้ๆ ดวย ในเรือ่ง การมีระบบชําระเงินที่รวดเร็ว ทันสมยัและถูกตอง 
และการมีชองบริการชําระเงนิที่เพียงพอ มผีลตอลักษณะของการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
เนื่องจาก การคนเดียว หรือมาเปนครอบครัว จะมีปริมาณในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน ทําใหสงผล
ตอระบบการชาํระคาสินคา อาจมีการรอคิวเกิดขึ้นหรือมีความผิดพลาดไดถาสินคาที่ชําระเงินมี
จํานวนมาก ในเรื่อง การที่มโีทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได มีผลตอความบอย 
(ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก การที่ไมมีสายตรงใหสอบถามขอมูล 
ผูบริโภคไมทราบขอมูลที่ตองการ ทําใหผูบริโภคเกิดการเสียเวลาในการเดินทางมาใชบริการ อาจมี
การลดจํานวนครั้งในการเขาซูเปอรมารเก็ตลงจากความไมสะดวก ในเรื่อง การที่มีชองบริการชําระ
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เงินที่เพยีงพอ มีผลตอคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก ถาชอง
บริการชําระเงนิมีนอย ผูบริโภคไมตองการเสียเวลาในการรอการชําระเงิน สงผลในการซื้อสินคามี
จํานวนที่นอยลง คาใชจายโดยเฉลี่ยในแตละครั้งจึงนอยตามไปดวย และในเรื่อง การที่มีระบบชําระ
เงินที่รวดเร็ว ทันสมัยและถกูตอง มีชองบริการชําระเงินที่เพียงพอ และการบริการหลังการขาย มีผล
ตอสาเหตุของการใชบริการซูเปอรมารเก็ต เนื่องจาก ทั้งระบบและชองการชําระเงิน บริการหลังการ
ขาย ไมสามารถอํานวยความสะดวกใหได ผูบริโภคอาจเปลี่ยนพฤติกรรมจากการตั้งใจมาซื้อสินคา 
เปนการมาโดยไมมีการซื้อเลยก็เปนได ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ไดอางถึงแนวคิด
สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไววา ดาน
กระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกีย่วของกับระเบยีบวิธีการและงานที่ปฏิบัติในดานการ
บริการที่นําเสนอใหกับผูใชบริการ เพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทาํให
ผูใชบริการเกดิความประทบัใจ 

 

สรุปปญหาและขอเสนอแนะในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต จากแบบสอบถามในสวนท่ี 4 พบวา 
 

1. ปญหาที่ทานมักพบจากการมาใชบริการ  
 ปญหาทางดานชองการชําระเงิน เปดไมเพียงพอกับจํานวนของผูบริโภค  
 ปญหาทางดานสินคาและราคา สินคาขาดสตอกบอยครั้ง สินคาหมดอายุหรืออยูในสภาพ
ไมดี ปายราคากับสินคาในชัน้ไมตรงกัน ราคาสินคาระบุไมแนนอน ปายราคาที่ไม UPDATE และ
ไมมีปายแสดงสินคาหมดสตอก 
 ปญหาทางดานพนักงานพูดจาไมสุภาพ  บริการชา ไมมีความกระตือรือรน และพนกังานไม
มีความรูในตวัสินคาจริง  
 ปญหาทางดานสถานที่ สถานที่คับแคบ มสิีนคาแนน รถเข็นอยูในสภาพใชการไมได 
ตะกราใสสินคาไมสะอาด ทีจ่อดรถจักรยานยนต และรถยนตสวนบุคคลมีไมเพียงพอ เกิดปญหา
การจราจรติดขัดบริเวณทาง เขา –ออก รวมทั้งหองน้ําทีใ่หบริการมีนอย 
 ปญหาทางดานโปรโมชั่นที่โฆษณาไมตรงกับที่ซูเปอรมารเก็ต บางครั้งสินคาก็หมดไมตรง
ชวงเวลาของโปรโมชั่น 
 
2. ขอเสนอแนะในการปรับปรุงหรือบริการเพิ่มเติมของซูเปอรมารเก็ต 
 ดานชองทางการชําระเงิน ปรับปรุงการชําระคาสินคาใหรวดเร็วขึน้ ควรมีพนักงานทีช่อง
การชําระเงินใหมากขึ้น มีเทคโนโลยีในการชําระคาสินคา 
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 ดานสินคาและราคา ควรเพิม่ความหลากหลายดานยี่หอของสินคา ปายราคาสินคาตอง
ชัดเจนและUPDATE ควรแยกหมวดหมูสินคา และมีการวางแผนทางการตลาด เพราะปองกันสินคา
ขาดสตอก 
 ดานพนกังาน ควรมีการอบรมพนักงาน 
 ดานสถานที่ ควรปรับปรุงสถานที่ใหดกูวางและสะอาด ควรทําความสะอาดตะกราและ
รถเข็นอยูเสมอ มีระบบรักษาความปลอดภยั ควรขยายที่จอดรถและปรับปรุงที่จอดรถไมใหเปลี่ยว 
 ดานโปรโมชั่น ควรจัดใหมโีปรโมชั่นสําหรับลูกคาทุกประเภท 
 

3. ขอเสนอแนะ 
 

1. การศึกษาดานเขตพื้นที่ในการวิจัย ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหกวางขึ้น 
2. ควรศึกษาธุรกจิคาปลีกประเภทอื่น เพื่อนําผลขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบ 
3. ควรมีการเปรยีบเทียบระหวางซูเปอรมารเก็ตที่เปนคูแขงกัน เพื่อนําขอมูลที่ไดมาเปน

สารสนเทศและเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจคาปลีกตอไป    



 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก 
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แบบสอบถาม 

เก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาคนควาอิสระ ตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  โปรดตอบคําถามตามความเปนจริง คําตอบแตละ
ขอถือเปนสิทธิเฉพาะบุคคลของผูตอบ และขอรับรองวาการตอบของทานจะไดรับการเก็บรักษาไว
เปนความลับโดยจะนํามาใชวิเคราะหทางสถิติในลักษณะรวมเทานั้น และจะไมมีผลเสียหายใดๆ ตอ
ทานทั้งส้ิน ผูวจิัยขอขอบพระทุกทานทีใ่หความอนุเคราะห และสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม
มา ณ โอกาสนี้ 
 
 แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 สวน โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
สวนที่ 3 ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
สวนที่ 4 ปญหาและขอเสนอแนะในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย         หนาขอที่ทานเลือกหรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับ
ความเปนจริงและเหมาะสมกับทานมากทีสุ่ด 
 
1.   เพศ 
  ชาย     หญิง 
 
2. อายุ 
  ต่ํากวา 16 ป    16-25 ป 
  26-35 ป     36-45 ป 
  46-55 ป     56 ปขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
  โสด     สมรส 
  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  สมรสและมีบุตร 
 
4. อาชีพ 
  นักเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบรษิทัเอกชน / ลูกจาง  คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
  พอบาน / แมบาน   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ…………………. 
 
5. รายได 
  ต่ํากวาหรือเทยีบเทา 5,000 บาท  5,001 – 10,000 บาท 
  10,001 – 20,000 บาท   20,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 40,000 บาท   40,001 ขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย         หนาขอที่ทานเลือกหรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับ
ความเปนจริงและเหมาะสมกับทานมากทีสุ่ด 
 
1. ทานเขามาใชบริการของซูเปอรมารเก็ตที่ใดบอยครั้งมากที่สุด 

  ท็อปสซูเปอรมารเก็ต   โฮม เฟรช มารท 
  วิลลา มารเก็ต    ฟูดแลนด 

 
2. ลักษณะในการเขาใชบริการของซูเปอรมารเก็ต 
  คนเดียว     เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 
  ครอบครัว / ญาติ    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 
   
3. ความบอย (ความถี่) ของการเขาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
  ทุกวัน     1 - 2 คร้ัง / สัปดาห 
  3 – 4 คร้ัง / สัปดาห   5 - 6 คร้ัง / สัปดาห 
  เดือนละครั้ง    เดือนละ 2 - 3 คร้ัง 
  
4. สวนใหญทานเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ตในชวงเวลาใดมากที่สุด 
  10.00 – 12.00 น.    12.01 – 14.00 น.  
  14.01 – 16.00 น.    16.01 – 18.00 น.  
  18.01 – 20.00 น.    20.01 – 22.00 น.  
 
5. สวนใหญทานเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ตในวนัใดมากที่สุด 
  วันจนัทร – วนัพฤหัสบด ี   วันศุกร 
  วันเสาร     วันอาทิตย 
  วันหยุดนัตขัตฤกษ 
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6. ทานเดินทางมาใชบริการซูเปอรมารเก็ตโดยวิธีใด 
  เดิน     รถจักรยานยนตสวนบุคคล 
  รถยนตสวนบคุคล   รถจักรยานยนตรับจาง 
  รถแท็กซี่    รถโดยสารประจําทาง 
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 
  
7. คาใชจายโดยเฉลี่ยในแตละคร้ังของทานที่เขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
  นอยกวา หรือ เทียบเทา 250 บาท  251 – 500 บาท 
  501 – 750 บาท    751 – 1,000 บาท 
  1,001 – 1,500 บาท   1,501 – 2,000 บาท 
  2,001 บาท ขึ้นไป 
 
8. สาเหตุของการเขามาใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
  ตั้งใจมาซื้อสินคาโดยตรง    
  มาแวะชมโดยไมไดตั้งใจมากอน (มีการซื้อ / ไมซ้ือ ก็ได) 
  มาโดยไมมีการซื้อสินคา     
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ……………………. 
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สวนที่ 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย      ตรงระดบัความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด 
ตอไปนี้ ที่มีผลตอการเลือกใชบริการซูเปอรมารเก็ตของทาน 
 

 
ขอท่ี 

 
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ 
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ดานผลิตภัณฑ  
1 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลายยีห่อ      
2 มีสินคาหลากหลายขนาด รุน รูปแบบ และรสชาติ      
3 มีสินคาเสมอไมขาดสตอก      
4 สินคามีคุณภาพดี ใหม สด สะอาด      
5 สินคาตรงความตองการ      
6 สินคามีการรับประกัน (รับเปลี่ยน/คืน)      

ดานราคา  
7 สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน      
8 สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน      
9 มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ      
10 มีการชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
11 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลบาน      
12 ที่ตั้งของซูเปอรมารเก็ตอยูใกลสถานที่ทํางาน      
13 มีจํานวนสาขาที่ใหบริการหลายสาขา      
14 มีความสะดวกในการเดินทางไปซูเปอรมารเก็ต      
15 ที่จอดรถมีเพียงพอ      
16 การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการ 

เลือกซื้อสินคาและบริการ 
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ขอท่ี 

 
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ 
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ดานการสงเสริมการตลาด  
17 มีการสงเสริมการขายที่หลากหลาย, บอยครั้ง และ

ตามเทศกาลตาง ๆ 
     

18 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ      
19 มีการแจกแผนพับโฆษณาสนิคาราคาพิเศษ      
20 มีการแจกสินคาตัวอยาง / ของชิม      
21 มีการแจก แถม แลกของสมนาคุณ รางวัล ชิงโชค      
22 มีการสะสมคะแนนสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก      
23 มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ      

ดานบุคลากรหรือพนักงาน  
24 พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ      
25 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย      
26 พนักงานพูดจาไพเราะ สุภาพ เปนมิตรกับลูกคา      
27 พนักงานคอยแนะนําและชวยเหลือกับลูกคา      
28 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ      
29 พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ      

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
30 ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของซูเปอรมารเก็ต      
31 ระยะเวลาการเปด-ปดซูเปอรมารเก็ต      
32 ปายชื่อซูเปอรมารเก็ตเปนจดุเดน สังเกตไดงาย      
33 รูปแบบการจดัและตกแตงสถานที่มีความแปลก

ใหม ทันสมัย สวยงาม นาใชบริการ 
     

34 สถานที่มีความสะอาด เปนระเบียบ ถูกสุขลักษณะ      
35 มีแสงสวางที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย บรรยากาศด ี      
36 มีปายบอกชื่อ และตําแหนงสินคาชัดเจน      
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ขอท่ี  
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ 
การใชบริการซูเปอรมารเก็ต 

ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ดานกระบวนการ  
37 มีระบบชําระเงินที่รวดเรว็ ทนัสมัยและถูกตอง      
38 มีชองบริการชําระเงินที่เพยีงพอ      
39 มีระบบรักษาความปลอดภยัในทรัพยสิน      
40 มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน (Home Delivery)      
41 การบริการหลังการขาย      
42 ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา)      
43 มีพนักงานบรกิารนําสงของไปที่รถลูกคา      
44 มีโทรศัพทสายตรงเพื่อใหลูกคาสอบถามขอมูลได      

 
สวนที่ 4 ปญหาและขอเสนอแนะในการใชบริการซูเปอรมารเก็ต 
 

คําชี้แจง โปรดระบุปญหาทีท่านพบและขอเสนอแนะทีต่องการปรับปรุงหรือเพิ่มเตมิในบริการ 
ของซูเปอรมารเก็ต 
 
1. ปญหาที่ทานมักพบจากการมาใชบริการ 
............................................................................................................................................................ 
2. ขอเสนอแนะในการปรับปรุงหรือบริการเพิ่มเติมของซูเปอรมารเก็ต 
............................................................................................................................................................
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