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ABSTRACT 

 
The purposes of this research are to study factors influencing to satisfaction in 

online shopping with hypermarket business of the population in Bangkok in order to 
study marketing mix, branding, and life style.  The independent variables are 
marketing mix, branding, and life style.  The dependent variable is satisfaction in 
online shopping with hypermarket business. The sample consisted of 400 people in 
Bangkok who’re more than 23 years old.  The multi-stage sampling method is used 
to collect data via questionnaire.  The statistical analysis methods are percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regressions. 

The results show that most of the respondents are female, age between 23-
30 years old.  Their highest education is bachelor degree.  Most of them are 
employees of private company and have average monthly income between 10,001–
20,000 Baths.  Most of hypermarket business that they selected to online shopping is 
Tesco Lotus.  The frequency of online shopping is once a month and the average 
price is between 500-1,000 baths.  The overall of mean of marketing mix, branding 
and life style level is at high level.  The hypotheses testing results found that life 
style has influence to satisfaction in online shopping with hypermarket business of 
the population in Bangkok at the statistical significant level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Branding, Life Style, Satisfaction, Hypermarket 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 สังคมในทุกวันนี้มีการพัฒนาเป็นอย่างมากกลายเป็นยุคดิจิทัล หมายถึง สังคมที่มีเครือข่ายที่
กว้างขวางขึ้น สามารถพูดคุยสื่อสารหรือติดต่อเรื่องต่างๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน รวม
ไปถึงการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอุปกรณ์การติดต่อสื่อสาร และระบบเครือข่ายสัญญาณ ความ
สะดวกสบายที่มนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหล่านี้จึงไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าอินเทอร์เน็ตนั้นได้เข้า
มาช่วยและเป็นเสมือนส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิตของใครหลายๆ คนไปแล้ว ทั้งนี้เนื่องจากการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีและอุปกรณ์เครื่องมือติดต่อสื่อสาร รวมถึงระบบเครือข่ายสัญญาณ
ต่างๆ ก็ท าให้การติดต่อและสื่อสารง่ายและสะดวกขึ้นอย่างมาก ด้วยการพัฒนาที่รวดเร็วท าให้
เทคโนโลยีก้าวหน้าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็นสาเหตุท าให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างไป
จากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้นจึงท าให้ต้องใช้เงินลงทุนสูง มี
ต้นทุนในการส่งเสริมการตลาดที่สูง นอกจากนี้การท าการค้าแบบเดิม ร้านค้านั้นๆ จะเป็นที่รู้จักและ
ผู้บริโภคเข้าถึงได้ จะต้องมีข้ันตอนการท าการตลาด และมีวิธีการจัดการในเรื่องของทรัพยากรที่
ชัดเจน แต่ในปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจการค้า หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การประยุกต์สื่ออินเตอร์เน็ตมาใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจการค้า หรือเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่นิยมกันมากในยุคปัจจุบันคือ การซื้อขายสินค้าผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ต การหันมาใช้เว็บสื่อกลางทางการค้ามากยิ่งขึ้น เป็นสื่อกลางในการรวบรวมสินค้าและ
ผู้ซื้อผู้ขายไว้ในเว็บไซต์เดียว เพ่ืออ านวยความสะดวกในการติดต่อซื้อ-ขาย ท าให้การค้นหาข้อมูลเป็น
เรื่องท่ีง่ายและสามารถจ ากัดขอบเขตข้อมูลให้ตรงตามความต้องการมากยิ่งข้ึน ตามการจัดกลุ่มสินค้า
ของผู้ให้บริการแหล่งข้อมูลออนไลน์นั้นๆ ซ่ึงในโลกของธุรกิจ การแข่งขันเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้นัก
ธุรกิจต้องศึกษาเรียนรู้พ้ืนฐานการตลาด เพราะหลักการตลาดเป็นมากกว่าการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ นักการตลาดที่ดีต้องมีเครื่องมือหรือมีเทคนิคท่ีจะใช้ต่อสู้กับคู่แข่งขัน และเครื่องมือ
หรือเทคนิคอย่างหนึ่งที่นักการตลาดได้คิดค้นข้ึนมาจนกลายเป็น ที่รู้จักอย่างแพร่หลายนั้นก็คือ “ส่วน
ประสมทางการตลาด” เพ่ือให้ได้มาซึ่งความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าหรือยอดขายสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้น
นั่นเอง (สุดารัตน์ เพ็งขุนทด, ม.ป.ป.)  
 สถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปัจจุบัน มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แสดงยอดขายของ
ผู้ประกอบการประเภทต่างๆ ได้แก่ การท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างภาคธุรกิจด้วยกันเอง 
(B2B) การท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างภาคธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) และการท าธุรกิจ



2 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างภาคธุรกิจกับหน่วยงานภาครัฐ (B2G) (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า), 2558ก) 
 
ภาพที่ 1.1: มูลคา่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทผู้ประกอบการ ปี พ.ศ. 2557 
 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า).              
 (2558ก). การซื้อขายสินค้าและบริการทางอิเล็กทรอนิกส์.  สืบค้นจาก 
 https://www.etda.or.th/content/e-trading-and-service.html. 
 
           ในปี 2557 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 768,014 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี
ก่อนหน้าที่มีมูลค่า 744,419 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3.2 เพราะการซื้อขาย
ประเภท B2G และ B2B ที่เพ่ิมข้ึนเนื่องจากเศรษฐกิจที่มีการฟื้นตัว  
            ในช่วงตั้งแต่ปี 2553 ถึง 2557 ผู้ประกอบการในกลุ่ม B2C และ B2B มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น
ในอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสม ร้อยละ 28.0 และ ร้อยละ 2.3 ต่อปี ทั้งนี้ธุรกิจการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้การเข้าสู่ยุคดิจิทัล ธุรกิจต่างๆ หันมาใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ข่าวสารเพ่ือให้เกิดการรับรู้ สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีให้แก่ กิจการ องค์กร และใช้
การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าผ่านช่องทางนี้เพ่ิมข้ึน 
ตามล าดับดังแสดงตามภาพที่ 1.1 
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  กลุ่มอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในปี 2557 จัดอันดับมาก
ที่สุด เป็น 3 อันดับแรก ได้แก่ 
 - หมวดอุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก 630,159.13 ล้านบาท ร้อยละ 38.1 
 - หมวดอุตสาหกรรมการผลิต 440,614.78 ล้านบาท ร้อยละ 26.6 
 - หมวดอุตสาหกรรมข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 264,863.87 ล้านบาท ร้อยละ 16.02 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า), 2558
ข) 
 
ภาพที่ 1.2: มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556-2558 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า).              
       (2558ข).  ETDA เผยผลส ารวจมูลค่า e-commerce ไทยปี 58.  สืบคน้จาก 
   http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558/. 
 
 แนวโน้มมูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ปี 2558 พบว่า เติบโตเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง โดยคาดว่ามี
มูลค่าทั้งสิ้น 2,107,692.88 ล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าขายจากผู้ท าธุรกิจประเภท B2B จ านวน
1,230,160.23 ล้านบาท ร้อยละ 58.32 มูลค่าขายจากผู้ท าธุรกิจประเภท B2C เป็นจ านวน 
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474,648.91  ล้านบาท ร้อยละ 22.57 และมูลค่าขายจากผู้ท าธุรกิจประเภท B2G จ านวน 
402,883.74 ล้านบาท ร้อยละ 19.11 
 กลุม่อตุสาหกรรมทีม่ีการคาดการณ์มลูค่าในป ี2558 มากทีส่ดุ 3 อันดบัแรก ไดแ้ก่ 
 -หมวดอุตสาหกรรมการให้บริการที่พักและอาหาร 658,909.76 ล้านบาท ร้อยละ 38.4 
 -หมวดอุตสาหกรรมการผลิต 350,286.83 ล้านบาท ร้อยละ 20.4 
 -หมวดอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่ง 325,077.48 ล้านบาท ร้อยละ 19.0 
 ทั้งนี้ จากการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น พบว่า มูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
(รวมมูลค่าการจัดซื้อจัดจ้างออนไลน์ของหน่วยงานภาครัฐ) มีแนวโน้มการเติบโตในทิศทางที่ดีข้ึน โดย
ในปี 2558 มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 2557 คิดเป็น ร้อยละ 3.65 โดยมูลค่าขายจาก
ผู้ประกอบการ B2C ในปี 2558 เติบโตเพ่ิมขึ้นจาก ปี 2557 ร้อยละ 15.29 ซึ่งมูลค่าขายจากธุรกิจ
ประเภท B2G ในปี 2558 เติบโตเพ่ิมข้ึนจาก ปี 2557 คิดเป็น ร้อยละ 3.96 แต่มีเพียงมูลค่าขายจาก
ผู้ประกอบการ B2B ในปี 2558 ที่หดตัวลงจาก ปี2557 เพียงเล็กน้อย คิดเป็น ร้อยละ 0.34 ท าให้
ตลาดอีคอมเมิร์ซยังคงเป็นธุรกิจที่น่าจับตามอง โดยมีผู้สนใจลงทุน ค้าขาย รวมถึงใช้บริการในปริมาณ
เพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง ดังแสดงตามภาพที่ 1.2 
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ภาพที่ 1.3: มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2557 และแนวโน้ม 2558 จ าแนก
  ตามประเภทอุตสาหกรรม 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า)              
 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซีที).  (2558).  เอกสารงานแถลงผล 
 ส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-สพธอ.  สืบค้นจาก 
 https://www.etda.or.th/download-publishing/39/. 
 
 ภาพที่ 1.3 จะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยมีอัตราการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก ส่วนอุตสาหกรรมที่มีแนวโน้มการ
เติบโตมากที่สุดในปี 2558 ก็คืออตุสาหกรรมการค้าปลีก และการค้าส่งถึงร้อยละ 28.7 ถือว่าเป็น
อุตสาหกรรมที่มีความน่าสนใจและเหมาะสมกับการลงทุน 
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ภาพที่ 1.4: ร้อยละของมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2557 กลุ่มอุตสาหกรรม
 การค้าปลีกและการค้าส่งจ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
 

 
 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า)              
 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซีที).  (2558).  เอกสารงานแถลงผล 
 ส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-สพธอ.  สืบค้นจาก 
 https://www.etda.or.th/download-publishing/39/. 
 
 ตามภาพที่ 1.4 เป็นการแตกประเด็นของอุตสาหกรรมการค้าปลีก และการค้าส่ง ท าให้เห็น
รายละเอียดตามประเภทสินค้าและบริการ ซึ่งห้างสรรพสินค้าออนไลน์ก็เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมนี้
ด้วยเช่นกัน มีอัตราส่วนอยู่ที่ร้อยละ 5.61 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) จึงเป็นเสมือนสื่อกลางในการโฆษณาและ
เชื่อมโยงข้อมูล และรวมรวบความต้องการของผู้บริโภค ไปยังกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายโดยตรง 
พร้อมทั้งสามารถท่ีจะตอบสนองต่อความต้องการของตลาดอีกด้วย และยังช่วยย่นเวลาในการน า
สินค้าเข้าสู่ตลาด ท าให้สามารถขยายตลาดได้อย่างรวดเร็วทวีคูณ 
 ประโยชน์ของ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) สามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
ลงทุนหน้าร้าน ค่าเช่าพื้นที่และค่าจ้างพนักงาน นอกจากนี้ยังสามารถเปิดขายได้ตลอด 24 ชั่วโมงโดย
ไม่ต้องกังวลเรื่องเวลาปิดร้าน และสามารถขยายกลุ่มลูกค้าให้กว้างขึ้นกว่าเดิมอีกมาก จากในประเทศ
เป็นทั่วโลก สิ่งที่ช่วยให้ธุรกิจ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในไทยขยายตัวขึ้นได้มาก
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กว่าเดิมคือโครงข่ายการสื่อสารด้านโทรคมนาคมมีการพัฒนามากขึ้น ผู้ให้บริการโทรคมนาคมต่าง ๆ 
ได้เร่งขยายโครงข่ายและเพ่ิมบริการที่ท าให้การสื่อสารข้อมูลผ่านทาง อินเทอร์เน็ต ท าได้อย่างสะดวก
รวดเร็วกว่าเดิม ในขณะที่สมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ๆ ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลบน อินเทอร์เน็ต ได้ก็ราคาที่ถูก
ลง ทั้งยังมาพร้อมประสิทธิภาพและฟังก์ชั่นในการใช้งานที่ครบวงจร พร้อมด้วยโปรโมชั่นในการ
จ าหน่ายที่น่าสนใจจากผู้ผลิตท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อหามาเป็นเจ้าของได้ง่าย จนท าให้ตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง  
 ผู้ด าเนินธุรกิจในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะเห็นได้จาก 
ร้านค้าออนไลน์ที่มีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง และหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยที่หันมาใช้
ช่องทางอีคอมเมิร์ซในการจ าหน่ายสินค้าและบริการมากข้ึน รวมทั้งธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต 
(Hypermarket) ด้วยเช่นกัน ท่ามกลางการแข่งขันที่ค่อนข้างสูงท าให้ธุรกิจต้องมีการปรับตัวทางด้าน
กลยุทธ์ระดับต่างๆ ให้เหมาะสมและตอบรับกับพฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 
เน้นความรวดเร็วและสะดวกสบายผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาเดินทางและหาพื้นที่จอดรถ ผู้ประกอบการ
ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) จะชูจุดขายทางด้านราคาเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอที่จะ
กระตุ้นหรือจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกใช้จ่ายผ่านร้านค้าของตนเอง ผู้ด าเนินธุรกิจอาจจะต้องตระหนักว่า 
ท าอย่างไรถึงจะสามารถช่วยอ านวยความสะดวกหรือลดภาระค่าใช้จ่ายให้กับผู้บริโภคได้มากขึ้นหรือ
ท าให้ ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าคุ้มราคากับรายจ่ายที่ถูกใช้ไปได้มากท่ีสุด เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงการท า
กลยุทธ์การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ก็อาจจะเป็นอีก
หนึ่งทางเลือกท่ีสามารถตอบโจทย์และอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่
ที่ให้ความนิยมเกี่ยวกับการสั่งซือผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์มากข้ึน 
 และเนื่องจากในปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นไปอย่างเร่งรีบ มนุษย์ต้องการความ
สะดวกรวดเร็ว เพื่อลดระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ลง การซื้อสินค้าออนไลน์จึงเป็นตัวเลือก
หนึ่งของการใช้ชีวิตในปัจจุบันเพราะประหยัดค่าใช้จ่าย ลดการใช้ทรัพยากรต่างๆ ลง ค้นหาสินค้าได้
ง่าย คลิกจ่ายและรอรับสินค้าได้เลย ถือเป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ได้เพ่ิมขึ้น และได้มีการเก็บข้อมูลการซื้อของลูกค้า และแชร์ร่วมกับแบรนด์ ท าให้ 
แบรนด์รู้จักลูกค้ามากข้ึน ท าตลาดได้ดีข้ึน เพราะหัวใจองออนไลน์คือการวัดผลอยู่แล้ว ขณะที่การค้า
ปลีกแบบเดิมๆ ไม่มีข้อมูลในส่วนนี้เลย น ามาซึ่งการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดีขึ้น เพราะ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ใช่แค่สัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงชื่อของบริษัท หรือธุรกิจของคุณ แต่แบรนด์คือ ทุก
สิ่งทุกอย่าง ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของคุณ 
 ธุรกิจส่วนมากมอง ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นแค่สัญลักษณ์ ที่บอกถึงบริษัท เป็นแค่รูปภาพที่
แสดงออกมาให้รู้ว่าบริษัทนี้มีตัวตนอยู่ในธุรกิจนี้ ในโลกนี้เท่านั้น การมองเห็นความส าคัญน้อยมากใน
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แบรนด์ ท าให้ผู้ประกอบการหรือ นักธุรกิจ ท าร้ายแบรนด์ของตนเองไปโดยไม่รู้ตัว ทั้งนี้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าจะต้องสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ขององค์กร ต้องก าหนดวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนก่อนการสร้าง 
แบรนด์ เพ่ือจะได้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน และต้องท าธุรกิจหรือบริหารอย่างเข้มข้น ให้สอดคล้อง
กับวิสัยทัศน์ทีส่ร้างขึ้น เมื่อสามารถท าได้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ที่ตั้งไว้ จะเป็นการเพ่ิม และเชิดชู
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยอัตโนมัติ แบรนด์จะมีชื่อเสียง เกิดการบอกแบบปากต่อปาก ผลที่ตามมาก็
คือ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ความประทับใจ และเมื่อแบรนด์ติดตลาด เป็นที่รู้จักก็จะมีลูกค้าเข้าใช้
บริการสม่ าเสมอ 
 จากข้อมูลข้างต้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” 
เหตุผลเพราะเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาปัจจัยต่างๆที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานครและเพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) 
ที่ขายสินค้าออนไลน์น าข้อมูลไปปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจได้อย่าง
เหมาะสมต่อไป 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 
 1.2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) 
 1.2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานครคืออะไร 
 
1.3 วัตถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยการใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี อายุตั้งแต่ 23 ปีขึ้นไป
เนื่องจากเป็นช่วงวัยท างานและมีก าลังในการซื้อสินค้า 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาพิจารณาจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตาราง
ส าเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มการปกครองโดยสุ่ม
จับฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือเพียง 3 กลุ่ม 
 ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดให้เลือก
เก็บตัวอย่างจากท้ัง 4 เขต ได้แก่ เขตบางรัก เขตสาทร เขตลาดพร้าว เขตห้วยขวาง เขตละ 100 ชุด 
 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถามและจะเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ 
   1.4.3.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
   - Product 
   - Price 
   - Place 
   - Promotion 
   1.4.3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
   - คุณสมบัติ 
   - คุณประโยชน์ 
   - คุณค่า 
   - วัฒนธรรม 
   - บุคลิกภาพ 
   - ผู้ใช ้
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   1.4.3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
   - กิจกรรม 
   - ความสนใจ 
   - ความคิดเห็น 
 ตัวแปรตาม คือความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณ เขตบางรัก เขตสาทร เขต
ลาดพร้าว เขตห้วยขวาง เขตละ 100 ชุด 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กรกฎาคม 2559 ถึง มกราคม 2560 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.5.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ที่ขายสินค้าออนไลน์ได้ใช้
เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพ่ือที่จะสร้างความแตกต่างและพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 1.5.2 เพ่ือน าข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานครมาใช้สร้าง
กลยุทธ์และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ 
 1.5.3 เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) และธุรกิจสามารถ
น าข้อมูลไปพัฒนา ปรับปรุง เพ่ือเพ่ิมท าให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 1.5.4 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร สามารถน าข้อมูลไปวางแผนเพื่อ
เพ่ิมยอดขายและสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจ 
 
1.6 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 
 1.6.1 Electronic Commerce หรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การ
ซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยส่งข้อมูลด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่าย เช่น อินเทอร์เน็ต ถ้า
ผู้ใช้มีเครื่องคอมพิวเตอร์ คู่สายโทรศัพท์ โมเด็ม และเป็นสมาชิกของบริการอินเทอร์เน็ต ก็สามารถท า
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การค้าผ่านระบบเครือข่ายได้ กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน 
และระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และองค์กรการค้าโลก ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์
และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (“พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์”, ม.ป.ป.) 
 1.6.2 ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) หมายถึง ร้านค้าปลีกซึ่งมีลักษณะคล้ายกับร้านขาย
ของถูกซึ่งจะขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยเป็นร้านขนาดใหญ่แบบให้บริการ
ตนเอง และเป็นคลังสินค้าด้วย รวมทั้งมีที่จอดรถสะดวก (เกศรา จันทร์จรัสสุข, 2555) 
 1.6.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด
ทีส่ามารถควบคุมได้ซึ่งบริษัท องค์กร หรือธุรกิจใช้รวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งเป็น 4 ด้านคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด (Kotler, 2000, p. 99) 
 1.6.4 ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่สลับซับซ้อน เพราะสามารถส่งความหมายได้ถึง 6 
ระดับ ดังต่อไปนี้ 1) คุณสมบัติ (Attribute) คือตราสินค้าน ามาซึ่งคุณค่าทางจิตใจ 2) คุณประโยชน์ 
(Benefit) หมายถึง คุณลักษณะสินค้าทั้งประโยชน์ทางด้านการใช้สอยและด้านอารมณ์ 3) คุณค่า 
(Value) คือตราสินค้าทีส่ามารถบ่งบอกคุณค่าบางอย่างเกี่ยวกับผู้ผลิต 4) วัฒนธรรม(Culture) คือ
ตราสินค้าทีส่ามารถแสดงออกถึงวัฒนธรรมได้ 5) บุคลิกภาพ (Personality) คือตราสินค้าทีส่ามารถ
สะท้อนลักษณะและบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้ และ 6) ผู้ใช้ (User) หมายถึงตราสินค้าที่สามารถบ่งบอก
ถึงตัวผู้ใช้ได้ (Kotler, Ang, Leong & Tan, 2003) 
 1.6.5 รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง “การด ารงชีวิตของมนุษย์ในแต่ละยุคมิได้เป็นไปอย่าง
ไม่มีหลักเกณฑ์ แตม่นุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎหรือเกณฑ์ท่ีทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบัติ” 
พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่มจึงเป็นไปในท านองเดียวกัน เมื่อกลุ่มก าหนดชั้นทางสังคมและ
วัฒนธรรมของกลุ่มชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม การพัฒนาแบบแผนการด ารงชีพหรือใช้ชีวิตตลอดจน
ถึงแบบแผนของการบริโภคเพ่ือน าขึ้นมาใช้ในสังคม โดยแบบแผนดังกล่าว เราเรียกว่า “แบบของการ
ใช้ชีวิต” และมีการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เป็น
การประเมินด้วยการวิเคราะห์หัวข้อดังต่อไปนี้ คือ กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) 
และความคิดเห็น (Opinions: O) หรือ “AIO” (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 
 1.6.6 ความพึงพอใจที่นิยมใช้ส่วนใหญ่มีรูปแบบหลากหลาย และส่วนนี้ได้จ าแนกตามสาเหตุ
ต่างๆ ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยใช้หลักการ
เปรียบเทียบมาช่วยในการจ าแนกรูปแบบด้วย ซ่ึงสามารถจ าแนกได้เป็น 4 รูปแบบ คือ 1.ความพึง
พอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง 2.ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา 3.ความพึงพอใจ
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อันเนื่องมาจากความยุติธรรม 4.ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความหวังจากประสบการณ์พ้ืนฐาน 
(กัลยารัตน์ คงพิบูลย์กิจ, 2549 อ้างใน ปฐมกานต์ ยาดี, 2552) 
 
1.7 กรอบแนวคดิ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต 
  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 1.5: ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการ
  ด าเนินชีวิตกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต  
  (Hypermarket) 
 
ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)   ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์

กบัธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 

(Hypermarket)เช่น Tops, BigC และ 

Lotus ของประชากรใน

กรงุเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) (Kotler, 
2000) 

 Product 

 Price 

 Place 

 Promotion 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ (อดลุย ์ 
จาตรุงคกลุ, 2543) 

 กิจกรรม 

 ความสนใจ 

 ความคิดเห็น 
 

(กลัยารตัน ์คงพบิลูยก์จิ, 2549 อา้งใน 

ปฐมกานต ์ยาด,ี 2552) 

ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ (Kotler, Ang, Leong & 

Tan, 2003) 

 คุณสมบัต ิ, คุณประโยชน์ 

 คุณค่า, วัฒนธรรม 

 บุคลิกภาพ, ผู้ใช้ 
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1.8 สมมตฐิาน 
 1.8.1 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.8.2 สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.8.3 สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในบทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้
เป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องส่วนประสมทางการตลาด, 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า, รูปแบบการด าเนินชีวิต และความพึงพอใจ 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับสว่นประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง อุปกรณ์เครื่องมือที่กิจการ องค์กร 
หรอืธุรกิจใช้ตอบสนองความต้องการรวมทั้งสร้างความพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาดนั้นประกอบด้วยสิ่งที่กิจการ องค์กร หรือธุรกิจใช้เพ่ือสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวความ
ต้องการสินค้า ส่วนประสมการตลาดสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม เรียกกันว่า “4 Ps” ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
(วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีซึ่งสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
อีกท้ังราคาที่ขายเป็นราคาท่ีผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ และยอมจ่ายเนื่องจากความคุ้มค่า รวมถึงมี
การจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าที่สร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้
เกิดความชอบและความต้องการที่จะซื้อสินค้าจนเกิดพฤติกรรมการซื้ออย่างถูกต้อง 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ให้ความหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
การผสมผสานอันเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในผลิตภัณฑ์ท่ีขาย การก าหนดราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย โดยมีการออกแบบเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
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 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, นิภา นิรุตติกุล, นนทรี เหล่าพัดจัน, พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา  
งามแดน และจุฑามาส ทวีไพบูลย์วงษ์ (2546) ได้ให้ความหมายของค าว่าส่วนประสมทางการตลาด 
คือ เครื่องมือเกี่ยวกับการตลาดที่สามารถควบคุมได้ รวมทั้งสามารถใช้ในการตอบความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมาย เสมือนว่าส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงสิ่งที่ประกอบด้วย
ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการ ธุรกิจ หรือองค์กรใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของ
กิจการได้ 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549, หน้า 52-53) อธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า คือ 
แนวคิดท่ีเป็นหลักส าหรับการพิจารณาในส่วนประกอบที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองกับตลาดอย่างเหมาะสม 
โดยเริ่มต้นจากธุรกิจจะต้องมีผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้ลูกค้า มีการตั้งราคาที่เหมาะสม มีช่องทางและวิธี
จัดส่งไปยังลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และมีแนวทางการสื่อสารเพ่ือท าการส่งเสริมและดึงดูดจนเกิด
เป็นความต้องการซื้อด้วยวิธีการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ซึ่งบริษัท องค์กร หรือธุรกิจใช้รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2000, p. 99) 
 นอกจากนี้อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น สิ่ง
เร้าทางการตลาดที่ท าให้เกิดวิธีการในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ คือ การที่
ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงความใหม่และคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักและยากท่ี
จะตัดสินใจซื้อในฐานะนักการตลาด ควรจะสามารถให้ค าแนะน าทางเลือกส าหรับผู้บริโภคโดย
ทางเลือกนั้นต้องท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึ้น แต่ถ้าหากสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยอยู่
แล้ว เพ่ือที่จะท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้นโดยไม่จ าเป็นต้องท าการค้นหาทางเลือกอ่ืนๆ หีบ
ห่อและป้ายฉลาก รวมถึงรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จะสามารถเป็นจุดที่ผู้บริโภคน ามาพิจารณาและ
ก่อให้เกิดกระบวนการซื้อ การมีบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นอาจจะเป็นจุดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และเก็บผลิตภัณฑ์ไว้เป็นทางเลือกส าหรับการพิจารณา และประเมินจนขั้นสุดท้ายเพ่ือท าการตัดสินใจ
ซื้อ นอกจากนี้คุณประโยชน์ส าคัญของตัวผลิตภัณฑ์ที่แสดงอยู่บนป้ายฉลากนั้นก็มีผลท าให้ผู้ซื้อท าการ
ประเมินสินค้าด้วยเช่นกัน และการปรับสินค้าให้ตรงกับความต้องการบางประการของผู้ซื้อก็มีอิทธิพล
ต่อลูกค้าหรือผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซ้ืออีกด้วย 
 2. ราคา (Price) เมื่อลูกค้าได้ท าการประเมินตัวเลือกและท าการตัดสินใจแล้ว ราคาจะเป็น
เหตุผลทีส่่งผลกับพฤติกรรมการซื้อ โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ าจะเป็นที่ชื่นชอบและสนใจของ
ผู้บริโภค นักการตลาดจึงอาจต้องค านึงถึงราคาน้อย เพื่อเป็นการซื้อที่ก่อให้เกิดการลดต้นทุนลงของ
ผู้บริโภคหรืออาจใช้ลักษณะด้านอื่นๆ ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจผลิตภัณฑ์ ส าหรับการ
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ตัดสินใจที่มีตัวเลือกท่ีหลากหลายท าให้ผู้บริโภคมักใช้การพิจารณาอย่างละเอียดในเรื่องราคา โดย
ราคาถือว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งในปัจจัยทั้งหลายที่มีความเก่ียวข้อง หากกล่าวถึงสินค้าท่ี
ฟุ่มเฟือย ราคาที่สูงย่อมส่งผลต่อการซื้อที่ลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังส่งผลต่อการประเมินถึงคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถแสดงถึงลักษณะการซื้อของลูกค้าหรือผู้บริโภคได้เช่นกัน 
 3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) นักวางแผนการตลาดนั้นจ าเป็นจะต้องมี
การเตรียมผลิตภัณฑ์ไว้ให้พร้อมต่อการจัดจ าหน่าย มีระบบการจัดการผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสม ซึ่งส่งผล
ต่ออิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและความพึงพอใจ ความแพร่หลายของสินค้าและความสะดวกที่
จะหาซื้อจะส่งผลให้ผู้บริโภคน าไปประเมินด้วยเช่นกัน ประเภทของช่องทางที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ก็
ก่อให้เกิดอิทธิพลในเรื่องของการรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เช่น ถ้าผลิตภัณฑ์ถูกจัดวางในชั้นวาง
สินค้าที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าชั้นน า ก็จะท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นได้รับชื่อเสียง และน่าเชื่อถือที่มากกว่า
การน าไปวางไว้บนชั้นวางสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ แต่ทั้งนี้ต้องดูความเหมาะสมของธุรกิจด้วยเช่นกัน 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในทุกวิธีการของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การ
ส่งเสริมการตลาดถือว่าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากท้ังการตัดสินใจและความพึงพอใจ ซ่ึงผู้บริโภค
อาจจะได้รับข้อมูลข่าวสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์จากนักวางแผนการตลาดผ่านสื่อใดก็ตาม และ
ถูกส่งไปเตือนใจให้กับผู้บริโภคทราบว่ามีปัญหา จากนั้นนักวางแผนการตลาดสามารถแนะน า
ผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถช่วยแก้ไขปัญหานั้นได้ และเมื่อได้ข้อมูลข่าวสารหลังการซื้อ นั่นคือการยืนยันได้ว่า
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นถูกต้อง ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดมีรายละเอียดดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P.  (2000).  Marketing management (10th ed.).  New Jersey: Prentice - Hall,  
     Inc. 
 
 จากการศึกษาตามรูปแบบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดถือเป็นหัวใจส าคัญของการบริหารการตลาด การจะท าให้การด าเนินงานของกิจการหรือ
ธุรกิจประสบความส าเร็จได้ขึ้นอยู่กับการปรับปรุงและพัฒนา รวมถึงการก าหนดกลยุทธ์และ
ความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด เนื่องจากปัจจุบันภาวะการแข่งขันทางการตลาดค่อนข้าง
สูง จะดึงจุดขายทางด้านราคาเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ การปรับโมเดลทางด้านอ่ืนๆ ที่ช่วย
อ านวยความสะดวกและสามารถลดภาระค่าใช้จ่ายให้กับผู้บริโภคได้นั้นก็อาจจะเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่
ท าให้ภาคธุรกิจแข่งขันได้แต่การเลือกใช้โมเดลอาจจะเลือกแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จึงต้องมีวิธีการจัดการที่ถูกต้องเหมาะสมรวมทั้งวิธีการสื่อสารที่เข้าใจง่าย ชัดเจนและตรง
ประเด็น เกิดเป็นจุดแตกต่างให้กับองค์กรหรือธุรกิจ ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าได้ว่า ส่วนประสม
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ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับภาพลกัษณต์ราสนิค้า 
 มีผู้ให้ค านิยามของค าจ ากัดความค าว่า “ตราสินค้า” ไว้อย่างหลากหลาย ดังต่อไปนี้  
สมาคมการตลาดของอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ได้ให้ค าจัดกัดความของ
ตราสินค้าว่า “ตราสินค้า (Brand) คือ ชื่อ (Name) ค าท่ีใช้เรียกชื่อ (Term) เครื่องหมาย (Symbol) 
รูปแบบ (Design) หรือเป็นการรวมทุกสิ่งที่กล่าวมา เพื่อใช้แบ่งแยกถึงความแตกต่างของสินค้าหรือ
บริการจากผู้จัดจ าหน่ายรายอ่ืนๆ (Kotler, 2006 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550, หน้า 15)  
 Shimp (2000) ได้กล่าวว่า “ตราสินค้า คือสิ่งที่ใช้แยกแยะ ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมาย การ
ออกแบบที่สามารถบ่งบอกถึงความไว้ใจ ความเกี่ยวพัน ความโดดเด่น ที่มีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า 
บริการ และองค์กร ซึ่งถือเป็นจุดที่สร้างให้เกิดความแตกต่างออกไปจากคู่แข่งขัน”  
 Kotler (1984 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550, หน้า 15) ให้ค านิยามไว้ว่า “ตราสินค้า 
หมายถึง ตราสัญลักษณ์ รูปแบบ ค า หรือทุกสิ่งที่กล่าวมารวมกัน เพ่ือที่จะใช้แสดงว่าสินค้าหรือ
บริการนั้นเป็นของใคร และมีจุดที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร”  
 Kotler (1991 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550, หน้า 15) ได้ขยายความของค าว่า ตรา
สินค้าเพ่ิมเติมว่า “ตราสินค้านั้นจะให้ความหมายได้ถึง 4 ระดับ ด้วยกัน คือ หน้าตาภายนอก รูปร่าง 
(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบริษัท 
หรือองค์กรใดยังให้ความส าคัญของตราสินค้าเฉพาะเพียงแค่ชื่อของมัน นั่นก็แสดงว่าไม่เข้าใจ
จุดส าคัญ หรือหลักส าคัญในการสร้างตราสินค้าอย่างแท้จริง” 
 Kotler, Ang, Leong & Tan (2003) ได้ระบุว่า ตราสินค้านั้นสลับซับซ้อน เนื่องจากสามารถ
ส่งความหมายได้ถึง 6 ระดับ ดังต่อไปนี้ 1) คุณสมบัติ (Attribute) คือตราสินค้าน ามาซึ่งคุณค่าทาง
จิตใจ 2) คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คุณลักษณะสินค้าท้ังประโยชน์ทางด้านการใช้สอยและ
ด้านอารมณ์ 3) คุณค่า (Value) คือตราสินค้าทีส่ามารถบ่งบอกคุณค่าบางอย่างเกี่ยวกับผู้ผลิต 4) 
วัฒนธรรม(Culture) คือตราสินค้าทีส่ามารถแสดงออกถึงวัฒนธรรมได้ 5) บุคลิกภาพ (Personality) 
คือตราสินค้าทีส่ะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้ และ 6) ผู้ใช้ (User) หมายถึงตราสินค้าที่สามารถบ่งบอก
ถึงตัวผู้ใช้ได้ 
 Kotler (2003 อ้างใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ, ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์, ยุทธนา ธรรมเจริญ,  
อุไรวรรณ แย้มนิยม และอดิลล่า พงศ์ยี่หล้า, 2548, หน้า 538) ได้อธิบายลักษณะและให้ค านิยามของ
ตราสินค้าไว้ว่า การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องทีส่ าคัญในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่รู้จักอย่าง
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แพร่หลาย ท าใหส้ามารถก าหนดราคาสินค้าได้สูง และได้ขยายความของตราสินค้าว่าเป็นสัญลักษณ์ที่
มีความสลับซับซ้อน และสามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 1) คุณสมบัต ิ(Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณลักษณะ หรือ คุณสมบัติที่แน่ชัดของ
ผลิตภัณฑ์เช่น Honda มีความทนทานในการใช้งาน มีอุปกรณ์ตกแต่งที่ทันสมัยให้เลือกมากมาย  
 2) คุณประโยชน ์(Benefits) คุณสมบัติต้องแปลออกมาเป็นคุณประโยชน์ ตามหน้าที่และ
คุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หรือสมรรถนะการใช้งาน แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์
ตามหน้าที่การใช้งาน หรือ คุณสมบัติมีอุปกรณ์ตกแต่งที่ทันสมัยให้เลือกมากมาย แสดงให้เห็นถึง
คุณประโยชน์ทางอารมณ์  
 3) คุณค่า (Value) ตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึงบางสิ่งบางอย่างทีเ่กี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต
เช่น Honda บ่งบอกถึงสมรรถนะในการขับขี่ การออกแบบที่ทันสมัย การขายต่อได้ราคาดี และ
เกียรติภูมิ ศักดิ์ศรีสูง 
 4) วฒันธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น Honda เป็นตัวแทน
ของวัฒนธรรมญี่ปุ่นที่มีความเป็นระเบียบ ท าให้เชื่อมั่นมากขึ้นว่าสินค้ามีประสิทธิภาพ  
 5) บุคลกิภาพ (Personality) ตราสินค้าสามารถบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้าได้  
 6) ผูใ้ช ้(User) ตราสินค้าสามารถชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้ 
ผลิตภัณฑ์ได้ 
 วิทวัส ชัยปาณี (2548) ได้อธิบายถึง ตราสินค้า (Brand) ไว้ว่า คือทุกสิ่งทุกอย่างที่สินค้ามี
ทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือตราสินค้านั้น และเป็นเรื่องท่ีมีความ
เกีย่วข้องกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถือ (Trust/ Reliability) ความมั่นใจ 
(Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)  
 จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
แสดงถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ท าให้เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค ตราสินค้าเป็น
สัญลักษณ์ท่ีถ่ายทอดถึง คุณลักษณะ คุณประโยชน์ ความเชื่อและคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ที่
สามารถบ่งบอกถึงความไว้ใจ ความเกี่ยวพัน ความโดดเด่น ที่มีความสัมพันธ์กับตัวผลิตภัณฑ์และ
บริการ เพื่อเป็นการสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดจุดทีแ่ตกต่างจากคู่แข่งขันและ
จะต้องมีการบริหารจัดการที่ดีเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความยึดเหนี่ยว (Brand Loyalty) กับคุณค่า
โดยรวมในตราสินค้านั้น ซึ่งการพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่งจะต้องเริ่มจากการเลือกชื่อตราสินค้า 
ก าหนดค ามั่นสัญญาและความเก่ียวพันของชื่อที่เลือก แล้วสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า และ
ประเมินความมีประสิทธิภาพของตราสินค้านั้น ในยุคปัจจุบันทฤษฎีการสร้างตราสินค้ามีแนวคิดท่ี
แตกต่างไปจากเดิม โดยต้องท าความรู้จักและเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคให้ถูกต้องตาม
สภาวการณ์ที่เปลี่ยนไป สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ ชอบ และมั่นใจในตราสินค้า 
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ซึ่งตราสินค้านั้นสามารถให้ความหมายได้ถึง 6 ระดับ ด้วยกัน คือ รูปร่าง หน้าตาภายนอกของตรา
สินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ (Attributes) คุณประโยชน์ตาม
หน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Benefit) คุณค่าของผู้ผลิต (Value) วัฒนธรรม (Culture) 
บุคลิกภาพ (Personality) และ ผู้ใช้ (User) ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าได้ว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 ค าจ ากัดความของค าว่า “ภาพลักษณ์” Kotler (2000) ได้พูดถึงความหมายของ ภาพลักษณ์
ว่าเป็นองค์รวมของความคิด ความเชื่อ และความประทับใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติหรือการกระท า
ใดๆ ทีบุ่คคลมีต่อสิ่งนั้น และจะมีความสัมพันธ์กันอย่างสูงต่อภาพลักษณ์ของสิ่งๆนั้น 
 วิรัช ลภริัตนกุล (2549) ได้จ าแนกภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทส าคัญๆ ได้ 4 ประเภท 
ดังนี้คือ  
 1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผู้คนทั่วไปที่มีต่อ
บริษัท องค์กรหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง โดยภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้จะให้ความส าคัญกับ
ภาพรวมทั้งหมดขององค์กรโดยรวมถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และบริการ ระบบการบริหารจัดการ ความ
มั่นคง ยี่ห้อสินค้า การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ และความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น  
 2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บุคคล
ทั่วไปที่มีต่อสถาบัน คล้ายกับภาพลักษณ์ขององค์กรข้างต้น แต่ทั้งนี้จะไม่เน้นการมองในเชิงธุรกิจ
การค้า หรือการตลาด หรือตราสินค้า นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันเพียงอย่างเดียว  
 3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) หมายถึง เป็นภาพที่เกิดใน
ใจของบุคคลทั่วไปที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรหรือบริษัทเท่านั้น ซ่ึงไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือ
บริษัท ทั้งนี้เมื่อสินค้าหรือบริการที่องค์กรหรือบริษัทมี ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบ
หรือกลางๆ ก็ยังมีความจ าเป็นที่จะต้องปรุงแต่งหรือปรับเปลี่ยนให้มีภาพลักษณ์ที่มีเอกลักษณ์เป็นที่
ยอมรับจากสังคมมากขึ้น นอกจากนี้ภาพลักษณ์ขององค์การจะเป็นอย่างไรนั้น ภาพลักษณ์สินค้าหรือ
บริการก็มีความเกี่ยวพันกันเป็นอย่างมาก  
 4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็น ภาพที่เกิดข้ึนในใจของบุคคลทั่วไปที่มีต่อ
ตราสินค้าแต่ละชนิด เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะสัมพันธ์กับภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ แต่กรณีนี้จะ
เป็นตราสินค้า (Brand) หรือเครื่องหมายทางการค้า (Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo) เช่น 
สัญลักษณน์างเงือก กระต่าย หรือเป็นตัวอักษร เป็นต้น  
 ค าจ ากัดความของค าว่า “ภาพลักษณ์ตราสินค้า” (Kotler, 2000 อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 
2550) ได้อธิบายความหมายของ ภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า เป็นภาพที่มขีึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อ
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สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายทางการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักใช้วิธีการส่งเสริมการขายและการโฆษณา เพ่ือท าให้ทราบถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะ แม้ผลิตภัณฑ์หลายยี่ห้อจะมาจากองค์กรหรือ
บริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะต้องมีภาพลักษณ์ทีเ่หมือนกัน เพราะภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเป็นสิ่งเฉพาะตัว ซึ่งขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อ
ใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัท หรือองค์กรหรือธุรกิจมีความต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จาก
ยี่ห้ออ่ืนๆ อย่างชัดเจน 
 Dobni & ZinKhan (1990 อ้างใน ทยาวีร์ ชนะเกษม, 2550, หน้า 25 – 26) ได้กล่าวว่า ค า
นิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้าถูกจัดกลุ่มได้ตามประเภทต่างๆด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่  
 1. ค านิยามที่มีความหมายครอบคลุมกว้างๆ (Blanket Definitions) จะแสดงให้เห็นถึง
ความหมายทั่วไปของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นนามธรรม (Abstraction) โดยคิดว่าภาพลักษณ์ตรา
สินค้านั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดยการรับรู้ของลูกค้าหรือผู้บริโภค สิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นหรือเข้าใจในตัว
สินค้านั้นมากกว่าการพิจารณาในเรื่องของลักษณะทางกายภาพของสินค้า ถือว่าเป็นผลรวมทั้งหมด
ของความประทับใจ (Impression) ที่ผู้บริโภคได้รับมาจากแหล่งต่างๆ แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความ
แตกต่างกันแต่ความประทับใจเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มีร่วมกัน 
 2. ค านิยามที่เน้นย้ าในเรื่องของการเป็นสัญลักษณ์ (Emphasis on Symbolism) โดยที่
สัญลักษณ์เป็นสิ่งแทนหรือแสดงถึงสิ่งอ่ืน ซึ่งกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ ก็คือ การแปลความหมายจาก
สัญลักษณ์ท่ีถูกใช้ในการอ้างอิงเป็นตัวแทนของตราสินค้า ที่นอกเหนือจากลักษณะทางกายภาพซึ่งเป็น
ความหมายในลักษณะที่เป็นส่วนบุคคลและเป็นความหมายในเชิงสังคม รวมทั้งค่านิยมต่างๆ จะเป็น
สิ่งที่ถูกผูกติดไปกับสินค้า ซึ่งท าให้สินค้าเหล่านี้จะเป็นเสมือนสัญลักษณ์ท่ีผู้บริโภคใช้ เพื่อเน้นย้ าถึง
ภาพลักษณ์ของตนเอง โดยสัญลักษณ์นั้นจะมีบทบาทในการเป็นตัวแทนของคุณลักษณะเป้าหมายการ
ด ารงอยู่ในสังคม และประเภทของแต่ละบุคคล รวมทั้งท าหน้าที่ในการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
และความหมายที่ต้องการอ้างถึง 
 3. ค านิยามที่ได้เน้นย้ าในเรื่องความหมายและสารที่แฝงอยู่ในตราสินค้า (Emphasis on 
Meanings and Messages) ซึ่งมุ่งให้ความส าคัญต่อการสร้างตราสินค้าให้มีความแตกต่างกันและ
จ าเป็นที่จะต้องท าให้ตราสินค้านั้นมีความหมายต่อลูกค้าหรือผู้บริโภค ซึ่งความหมายของภาพลักษณ์
ตราสินค้านั้นจะถูกเก็บไว้ในความทรงจ าของลูกค้าหรือผู้บริโภคในแต่ละคน โดยที่จะเป็นความหมาย
ในเชิงบุคคลและเชิงสังคมที่ท าให้ตราสินค้านั้นมีความแปลกและแตกต่างจากคู่แข่งขัน นอกจากนี้
สินค้าประเภทเดียวกันนั้น สามารถใช้ข้อความที่แตกต่างกันเพ่ือเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยสร้างความแตกต่าง
ได้ โดยข้อความที่ถูกท าการสื่อสารออกไปจะท าให้เกิดการแปลความหมายโดยตรงเกี่ยวกับตราสินค้า
จากผู้บริโภคได้  
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 4. ค านิยามที่ได้เน้นย้ าในเรื่องเกี่ยวกับการเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นคน (Emphasis  
on Personification) ซึ่งมีอยู่ด้วยกัน 2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเป็นการอธิบายหรือบรรยายตัวสินค้า 
ให้ราวกับว่าสินค้านั้นเป็นคนคนหนึ่ง ซ่ึงจะท าให้ตราสินค้านั้นมีลักษณะหรือบุคลิกเฉพาะตัว และอีก
มุมมองหนึ่งเป็นการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งเป็นการ
แสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเองของผู้บริโภค โดยการก าหนดภาพลักษณ์ท่ีมีบุคลิกลักษณะเหมือน
คนนี้ไม่ได้ถูกก าหนดจากลักษณะทางกายภาพของสินค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นผลมาจากปัจจัยอื่นๆ เช่น 
ราคา การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด และแบบแผนของผู้ใช้สินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ที่น ามาใช้นี้มักจะ
เกี่ยวกับเรื่องอายุ เพศ และชนชั้นทางสังคม เป็นต้น  
 5. ค านิยามที่มุ่งเน้นย้ าในเรื่องของความเข้าใจหรือพ้ืนฐานเชิงจิตวิทยา (Emphasis on 
Cognitive or Psychological Elements) ซึ่งให้ความส าคัญกับผลกระทบที่เกิดข้ึนจากทางจิตใจ อัน
เนื่องมาจาก ความรู้สึก ความคิด และทัศนคติ โครงสร้างทางจิตวิทยา ความคาดหวัง และความเข้าใจ 
ของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวก าหนดภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยน าเอาความรู้สึก และอารมณ์มาท าการ
เชื่อมต่อกับตราสินค้าเพ่ือเป็นการสร้างจุดแตกต่างให้เกิดข้ึน และจะส่งผลให้สามารถน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อตราสินค้าได้ ซึ่งการกระท าดังกล่าวจะข้ึนอยู่กับความประทับใจ และการส่ง
ตีความที่ผู้บริโภคได้รับมาจากประสบการณ์จากแหล่งสื่อต่างๆ มากกว่าการได้รับจากตัวสินค้าและ
บริการเพียงอย่างเดียว 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 144) ได้อธิบายว่า “ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้ของ
ผู้บริโภค (Consumer Perception) ต่อตราสินค้า ซ่ึงเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิด มากกว่า
ข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้นจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่ต้องสร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้า (Brand Image) เพ่ือสร้างเป็นความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
(Image Differentiation)” 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับรปูแบบการด าเนนิชวีติ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง วิถีที่คนมีชีวิตอยู่ (How One Lives) ซึ่ง
หมายถึงรูปแบบทีค่นเราใช้ชีวิต ใช้จ่ายเงิน และใช้เวลา (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูป
ของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ 
ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2541, หน้า 135)  
 รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะตัว
ของแต่ละบุคคล ประสบการณ์ในอดีต และสถานการณ์แวดล้อมที่แตกต่างกัน หรืออาจกล่าวได้ว่า
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากกลไกการผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัว
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และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคแต่ละรายมาปฏิสัมพันธ์กับสภาวะแวดล้อมทางสังคม ซึ่งส่งผลสู่
วิถีการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงของวงจรชีวิต (Allen, Karen & Susan, 
1992) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 277) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า “การด ารงชีวิต
ของมนุษย์ในแต่ละยุคมิได้เป็นไปอย่างไม่มีหลักเกณฑ์ แต่มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎ
หรือเกณฑ์ท่ีทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบัติ” พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่มจึงเป็นไปในท านองเดียวกัน 
เมื่อกลุ่มก าหนดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมของกลุ่มชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม การพัฒนาแบบ
แผนการด ารงชีพหรือใช้ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคเพ่ือน าขึ้นมาใช้ในสังคม โดยแบบ
แผนดังกล่าว เราเรียกว่า “แบบของการใช้ชีวิต” 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตตามแนวความคิดของผู้บริโภค มีความแตกต่างจากบุคลิกภาพอย่าง
ชัดเจน แบบการด าเนินชีวิตจะแสดงความหมายถึง ผู้บริโภคมีการด าเนินชีวิตอย่างไร ใช้เงินและ
แบ่งปันเวลาเพื่อด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ อย่างไร ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่าแบบการด าเนินชีวิตเกี่ยวโยงกับการ
กระท าและพฤติกรรมที่เปิดเผย (Overt Action and Behaviors) ของผู้บริโภคท่ีสังเกตเห็นได้ ซึ่ง
แตกต่างจากบุคลิกภาพท่ีจะบรรยายลักษณะอันเกิดจากส่วนภายในเสียเป็นส่วนมาก นั่นคือ รูปแบบ
ลักษณะของความรู้สึก ความคิด และการรับรู้ (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 169) 
 การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนนิชวีติ (Lifestyle Marketing) 
 การท าการตลาดโดยให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยมุ่งเน้นว่าการด าเนินกิจกรรมหรือวิธีการทางการตลาดต่าง ๆ ต้องให้
สอดคล้องและเหมาะสมลงตัวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการ การสื่อสารการตลาด และการจัดกิจกรรมวิธีการทางการตลาด เป็น
ต้น การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต จะมีการท างานที่ส าคัญ 3 ขั้น คือ 
 1. การแบ่งส่วนตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) 
 2. การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Positioning) 
 3. การสร้างตราตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Branding) 
 1. การแบง่สว่นตลาดผูบ้รโิภคตามรปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle Segmentation) 
คือ การแบ่งสัดส่วนตลาดตามวิถีการด าเนินชีวิต ซึ่งตัวแปรในการใช้แบ่งก็คือ AIO นั่นเอง นักวิชาการ
เรียกการแบ่งส่วนตลาดนี้ว่าการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามหลักจิตวิทยา (Psychographic 
Segmentation)  
 การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เป็นการ
ประเมินด้วยการวิเคราะห์หัวข้อดังต่อไปนี้ คือ กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) 
และความคิดเห็น (Opinions: O) หรือ “AIO” โดยเฉพาะการวิเคราะห์ว่าในแต่ละวัน ผู้บริโภค ใช้
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ระยะเวลาและทรัพยากรต่างๆ อย่างไร และสิ่งแวดล้อมอะไรทีผู่้บริโภคให้ความสนใจและถือว่ามี
ความส าคัญรวมทั้งเขามีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับตนเองและส่วนรวม 
 รายละเอียดและความหมายของ AIO มีดังนี้ คือ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285)  
 A หมายถึง กิจกรรมซึ่งเป็นปฏิกิริยาที่แสดงออก เช่น การซื้อของในร้านค้า ดูโทรทัศน์หรือ
การบอกต่อบอกเล่าให้เพื่อนฟังเก่ียวกับการบริการของร้านอาหารประจ า แม้ว่าปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็น
อยู่ แต่ไม่อาจสามารถคาดเดาเหตุผลของการกระท าได้หมด และก็มีส่วนน้อยที่จะท าการวัดเพ่ือหา
เหตุผลของปฏิกิริยานี้ 
 I หมายถึง ความสนใจ เป็นความสนใจกับเรื่องราว เหตุการณ์และวัตถุโดยจะมีช่วงระดับของ
ความตื่นเต้นที่เกิดข้ึน และเมื่อมีความตั้งใจติดต่อกันหรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษเก่ียวกับสิ่งนั้นๆ 
 O หมายถึง ความคิดเห็น ในรูปค าพูดและเขียนตอบที่บุคคลมีต่อสถานการณ์ ที่กระตุ้นเร้า มี
การถามค าถาม และความคิดเห็นเพื่อใช้ในการอธิบาย การประเมินค่า และการคาดคะเน 
 โดยสัดส่วนของตลาดที่ได้จากการแบ่งส่วนตลาดวิธีนี้ อาจแตกต่างจากเกณฑ์แบบอ่ืนๆ ซึ่ง
ปกติจะแบ่งผู้บริโภคทางด้านอาชีพ อายุ เกณฑ์รายได้ ระดับการศึกษา ที่มีความแตกต่างกัน แต่
วิธีการเป็นการแบ่งสัดส่วนของตลาดของผู้บริโภคในลักษณะของความคล้ายคลึงกันในกิจวัตร 
กิจกรรมที่ท า และความสนใจในเรื่องเดียวกัน หรือมีมุมมอง ความเชื่อ ค่านิยม และความคิดเห็นที่
คล้ายๆ กัน 
 ข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้าอาจจะได้มาจากโครงการส ารวจวิจัย ที่เรียกว่าการ
ส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Lifestyle Survey) หรืออาจได้มาจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลลูกค้า เช่น ข้อมูลการใช้บัตรเครดิต ประวัติการซื้อสินค้า ข้อมูลการเข้ารับบริการ ประวัติการ
ติดต่อที่บันทึกจากศูนย์บริการหรือ Call Center เป็นต้น ซ่ึงข้อมูลที่มีคุณภาพและปริมาณมาก
เพียงพอก็จะสามารถน ามาใช้ท าการแบ่งสัดส่วนตลาดของผู้บริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต
(Lifestyle Segmentation) ได้โดยจะตั้งค าถามหลัก ๆ สองค าถามตามล าดับ คือ (1) สามารถใช้ตัว
แปรนี้แยกกลุ่มลูกค้าได้หรือไม่ และ (2) ควรแยกกลุ่มลูกค้าออกเป็นก่ีกลุ่ม ซึ่งเรียกว่า การท าแบบ
แยกวิเคราะห์ (Discriminate Analysis) และท าการวิเคราะห์แบบรวมกลุ่ม (Cluster Analysis) 
หลังจากนั้นนักการตลาดก็จะท าการระดมความคิดเพ่ือเติมภาพของแต่ละกลุ่ม (Segment) ให้เต็มว่า
เป็นใคร รุ่นราวคราวไหน ค่านิยมของชีวิตคืออะไรเป็นต้น 
 2. การก าหนดต าแหนง่ทางการตลาดตามรปูแบบการด าเนนิชวีติ (Lifestyle Positioning) 
การก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนทางการตลาดของตัวเองเพ่ือบอกผู้บริโภค หรือการท าการตลาดตาม
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) จะเลือกบอกลูกค้าว่า “เรา คือ Your Lifestyle 
Product” หรือเลือกที่จะบอกว่า เราคือรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนี้ เช่น แทนที่จะเน้นเสนอความ
เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีของเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ก็เลือกท่ีจะเสนอเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต
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ตามเทคโนโลยีที่ลงตัวและเหมาะสมสามารถอ านวยความสะดวกสบายให้กับชีวิตลูกค้า และแทนที่จะ
เน้นเสนอท่ีว่ารับส่งข้อมูล GPRS ได้รวดเร็ว ก็เลือกท่ีจะเสนอโทรศัพท์ที่พัฒนาตามรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Mobile Lifestyle) หรือแทนที่จะเน้นเสนอว่าค่าโทรศัพท์คุ้มค่า ประหยัด ใช้บริการได้สะดวก 
ก็เลือกที่จะเสนอ รูปแบบที่เป็นอิสระ (Freedom Lifestyle) โดยเน้นการสื่อสารถึงความรู้สึกท่ีเป็น
อิสระ (Feeling of Freedom) เป็นต้น 
 3. การสรา้งตราตามรูปแบบการด าเนนิชวีติ (Lifestyle Branding) คือ การสร้างตราให้เป็น 
“Lifestyle Brand” หรือก็คือ การสร้างตราโดยใช้รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นการสร้างจุดแตกต่างที่
ส าคัญ ซ่ึงตราสินค้าตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand) คือ ตราที่มีภาพลักษณ์ท่ีเป็น
ภาพรวมของวิถีการด าเนินชีวิตแบบหนึ่งๆ ซึ่งการสร้างตราตามรูปแบบการค าเนินชีวิต มีแนวทาง
ส าคัญ อยู่ 3 ประการ คือ 
  3.1 สร้างตราให้มีจุดเด่นของตัวเอง (Self-Expressive Benefits) คือ ต้องเป็นตราที่
ใคร ๆ ก็รู้ว่าลูกค้าผู้ใช้ตรานี้เป็นใคร มีรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างไร เช่น ตรา Chevrolet เป็นตราที่
ให้ภาพลักษณ์หลายๆ อย่างเกี่ยวกับผู้ใช้รถยนต์ตรานี้ โดยเฉพาะเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น 
ผู้ใช้รถยนต์ Chevrolet มีลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ชอบการเดินทางท่องเที่ยว รักความเป็น
อิสระ เรียบง่าย สบาย ลุยๆ ซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นตัวของตัวเองสูง เป็นต้น 
  3.2 ใช้การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เพ่ือสื่อสารบุคลิกภาพลักษณ์ของตราอย่างคงเส้นคงวา เป็นการบูรณาการ
สื่อสารจากนั้นก็น ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง หรือการใช้ตัวแทนขาย เป็นต้น 
  3.3 ใช้กลยุทธ์การขยายตราไปยังผลิตภัณฑ์อ่ืน (Range Branding) ค านี้จะคล้ายกับ
การขยายตราสินค้า (Brand Extension) แต่มีเง่ือนไขเพ่ิมเติมคือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ขยายตราออกไป
นั้นจะต้องไม่มีการเปลี่ยนแปลงตลาดในด้านกลุ่มของรูปแบบการด าเนินชีวิตและกลุ่มตามหลัก
จิตวิทยา (Lifestyle & Psychographic Group) เช่น ตรา Salvatore Ferragamo ที่วางผลิตภัณฑ์
ต่างๆ ในตลาดภายใต้ตราเดียวกันมากมาย แต่ทุกผลิตภัณฑ์ยังคงจับกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่ม
เดิม 
 การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นการตลาดที่ไม่มีการจ ากัดขอบเขตของการ
สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าเพียงแค่สินค้าหรือบริการที่มีเท่านั้น แต่ยังมุ่งขยายโอกาสในการสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และจะท าให้ทราบถึงความต้องการในการซื้อสินค้าของลูกค้าตลอดเวลา ซ่ึง
จะช่วยในการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้ และยังเป็นการสร้างพันธะที่ยังยืนกับลูกค้าพัฒนาเป็น
ความเชื่อมั่นและจงรักภักดีอีกด้วย (อนุชิต เที่ยงธรรม, 2547) 
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 จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต มี
ความส าคัญอย่างมากในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด หากเข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภคได้มาก
เท่าไหร่ ก็จะท าให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มากเท่านั้น ซึ่ง
รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละคนย่อมแตกต่างกันออกไป โดยมีกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น เป็นตัวแบ่งอัตลักษณ์ของแต่ละบุคคล นอกจากนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตจะช่วยให้การโฆษณา
และการท าตลาด สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เหมาะสม โดยการน าเสนอสินค้าและบริการที่มี
ลักษณะเฉพาะเข้ากับแต่ละรูปแบบ รวมถึงใช้ในสังเคราะห์วิธีที่ใช้การกระตุ้นความต้องการในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย รูปแบบการด าเนินชีวิตจะเก่ียวข้องกับปัจจัยต่างๆ เช่น อุปนิสัย ทัศนคติ รสนิยม 
ค่านิยมทางศีลธรรม ฐานะทางเศรษฐกิจ และอ่ืนๆ ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิตกับความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ได้ว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับความพงึพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจเป็นเรื่องส่วนบุคคล โดยอ้างอิงจากประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งอาจมีความ
แตกต่างและคล้ายคลึงขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ซ่ึงความพึงพอใจ คือ ความชอบ ความพอใจหรือ
ความรู้สึกชอบ และเป็นความพอใจของแต่ละบุคคลที่มีต่อการท างานรวมทั้งองค์ประกอบหรือสิ่งจูงใจ
อ่ืนๆ โดยความพึงพอใจของแต่ละบุคคลไม่มีจุดสิ้นสุด ซ่ึงสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ตาม
สภาพแวดล้อมและเวลา เพราะฉะนั้นแต่ละบุคคลจึงมีโอกาสที่จะไม่พึงพอใจในสิ่งที่เคยพึงพอใจมา
ก่อนก็ได้ แต่ความพึงพอใจนั้นเป็นความรู้สึกระดับบุคคล เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการ
รับรู้ผลจากการท างาน หรือประสิทธิภาพของสินค้าและบริการนั้น เปรียบเทียบกับความคาดหวังของ
ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ สรุปคือ ถ้าผลที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่ ากว่า
ความคาดหวัง ก็จะท าให้เกิดความไม่พอใจ ถ้าสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการนั้นตรงกับความ
คาดหวัง ท าให้เกิดเป็นความพึงพอใจ และถ้าผลที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการนั้นสูงกว่าความ
คาดหวัง ก็จะท าให้เกิดความประทับใจ เกิดเป็นความเชื่อใจและจงรักภักดีต่อไปในอนาคต 
 กระบวนการในการสร้างความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงาน คือ ถ้าผู้ปฏิบัติงานมีแรงจูงใจมาก
เท่าไหร่ก็จะมีความพยายามมากตามไปด้วย ท าให้ได้สิ่งตอบแทนหรือรางวัลตามมา เป็นผลให้เกิด
ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานมากยิ่งขึ้น (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542 และ Kotler, 
1994 อ้างใน สุคนธ์ธาร สุรเดชพิภพ, 2549) 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการเกิดความพึงพอใจ ของ Kotler 
 

 
 
 
 
 

 
 
ที่มา: จรรนิยา อินต๊ะเอ้ย.  (2554).  การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการทาง 
 การเงินผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  การ
 ค้นคว้าแบบอิสระ, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
 รปูแบบของความพงึพอใจ 
 จากการศึกษาความพึงพอใจที่นิยมปัจจุบันส่วนใหญ่มีมากมาย ในที่นีส้ามารถจ าแนกตาม
สาเหตุต่างๆ ที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยใช้หลักการ
และวิธีการเปรียบเทียบมาช่วยในการจ าแนกรูปแบบ ซ่ึงสามารถจ าแนกได้เป็น 4 รูปแบบ ดังนี้  
(กัลยารัตน์ คงพิบูลย์กิจ, 2549 อ้างใน ปฐมกานต์ ยาดี, 2552) 
 1) แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง 
 ความพอใจในลักษณะนี้ เกิดขึ้นจากลูกค้าหรือผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า
และบริการ ที่เกิดข้ึนจริงกับความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้ังไว้เพ่ือให้สินค้าและบริการนั้นมีความแตกต่าง
ระหว่างสองสิ่งนี้เป็นที่มาของระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค 
 ค านิยามความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค หมายถึง ความพึงพอใจนั้นเป็นความรู้สึก
ตอบสนองของลูกค้าหรือผู้บริโภคต่อการประมาณค่าในการรับรู้ที่ไม่ตรงกันระหว่างสิ่งที่คาดหวังไว้กับ
ผลจากการด าเนินการที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งรับรู้ภายหลังจากการบริโภค จากนิยามนี้
สามารถน ามาอธิบายหลักของการสร้างความพึงพอใจได้ 3 ข้อด้วยกัน คือ 
  1.1) ความคาดหวังต่อสินค้าบริการหรือผลการด าเนินงาน ผู้บริโภคมักจะต้ัง
ความหวังที่อาจเป็นไปได้ต่อสินค้าหรือผลการด าเนินงานนั้น โดยรับรู้จากแหล่งต่างๆ เช่น ข้อมูล
ทางด้านคุณภาพ คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ การประชาสัมพันธ์ หรือการพูดแบบปากต่อ
ปาก เป็นต้น 

แรงจูงใจ 

ความพึงพอใจ 

ความพยายาม ผลการปฏิบัติ 

ได้รางวัลตอบแทน 



28 

  1.2) ผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้นจริง ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีการประเมินค่าผลการ
ด าเนินงานของสินค้าและบริการจากผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้นจริง หรือผลการด าเนินงานที่รับรู้
ภายหลังการบริโภค 
  1.3) ความไม่ตรงกัน โดยจุดแตกต่างของสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่เกิดขึ้นจริงมักท าให้
เกิดความพึงพอใจ และหากความคาดหวังมีน้อยกว่าการรับรู้ที่เกิดข้ึนจริง ก็อาจน ามาซึ่งความไม่พึง
พอใจของลูกค้าหรือผู้บริโภคได้ 
 
ภาพที่ 2.3: แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
ที่มา: จรรนิยา อินต๊ะเอ้ย.  (2554).  การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการทาง 
 การเงินผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  การ
 ค้นคว้าแบบอิสระ, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
 2) แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา 
 ความพึงพอใจในรูปแบบนี้เกิดจากการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า
และบริการที่เกิดขึ้นจริงกับความปรารถนาที่ผู้บริโภคต้องการให้สินค้านั้นเกิดความแตกต่างระหว่างทั้ง
สองสิ่ง จึงเกิดเป็นค านิยามเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคว่า ความพึงพอใจเป็นผลมาจาก
ปฏิกิริยาจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสบการณ์จากสินค้าและบริการนั้นๆ โดยหลักการความ
พึงพอใจมีอยู่ 3 ประการด้วยกันคือ 
  2.1) การด าเนินงานที่รับรู้ได้ เป็นวิธีการด าเนินงานที่เกิดข้ึนแล้วสามารถใช้
ความรู้สึกรับรู้ได้จนแสดงปฏิกิริยาต่อความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนนั้นได้ทันทีทันใด 

ความคาดหวังในตัว

สินค้าและบริการ 

ไม่พึงพอใจ 

การรบัรู้ในตัวสินค้า 

พึงพอใจ 



29 

  2.2) ความคาดหวังและความหวังที่เหมาะสม เป็นสิ่งที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคได้มีการ
คาดหวังไว้ล่วงหน้า ซึ่งความคาดหวังนั้นต้องมีความเหมาะสมไม่มากหรือน้อยจนเกินไป ควรเหมาะสม
กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ด้วย 
  2.3) ความปรารถนาและความปรารถนาที่เหมาะสม เปรียบได้กับความคาดหวังแต่
สิ่งที่แตกต่างกัน คือ ความปรารถนาเป็นความรู้สึกหรือความต้องการให้เกิดในสิ่งที่เหมาะสม แล้ว
ความปรารถนานั้นควรมีความสมเหตุสมผลกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ด้วย 
 ค าจ ากัดความของความปรารถนา คือ เป็นระดับของคุณสมบัติและประโยชน์ที่ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคเชื่อว่าจะสร้างคุณค่าให้มากขึ้น และเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงผลการด าเนินงานในแนวความคิด โดย
ที่ผู้บริโภคได้สร้างความแตกต่างของความคาดหวังกับความปรารถนา ซึ่งความคาดหวังนั้นเป็นความ
เชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีอยู่และอาจเกิดข้ึนได้ ในขณะที่
ความปรารถนาเป็นเป็นการประเมินค่าขอบเขตของคุณสมบัติ หรือประโยชน์ของสินค้าเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
คุณค่าในสิ่งนั้นๆ ความปรารถนาที่เหมาะสมเป็นผลมาจากความแตกต่างระหว่างผลการด าเนินการที่
รับรู้ได้กับความปรารถนาในตัวสินค้า ถ้าความปรารถนาและความคาดหวังมีผลในเชิงบวก ผู้บริโภค
ย่อมมีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่นกัน 
 
ภาพที่ 2.4: แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา 
 
 
 

 
 

 
 
 
ที่มา: จรรนิยา อินต๊ะเอ้ย.  (2554).  การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการทาง 
 การเงินผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  การ
 ค้นคว้าแบบอิสระ, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
 

ความปรารถนาในตัว

สินค้าและบริการ 
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การรับรู้ในตัวสินค้า 

พึงพอใจ 
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 3) แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม 
 ความพึงพอใจในลักษณะนี้เป็นความคาดหวังเกี่ยวกับด้านความยุติธรรม เป็นสิ่งที่ควรปฏิบัติ
ในการซื้อขายระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ค าจ ากัดความของค าว่ายุติธรรมนั้นหมายถึง ความถูกต้องที่แต่
ละบุคคลสมควรจะได้รับ ถ้าผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อขายนั้นมีความถูกต้องยุติธรรม ก็จะน ามาซึ่งความ
พึงพอใจ โดยความยุติธรรมนี้จะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของการประเมินงบการเงิน และเวลาของผู้บริโภค
ว่าเหมาะสมกับเวลาและความพยายามในการซื้อขายสินค้าของผู้ขาย รวมไปถึงผลจากการซื้อขายด้วย 
 
ภาพที่ 2.5: แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม 
 
 
 

 
 

 
 

 
ที่มา: จรรนิยา อินต๊ะเอ้ย.  (2554).  การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการทาง 
 การเงินผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  การ
 ค้นคว้าแบบอิสระ, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
 4) แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความหวังจากประสบการณ์พ้ืนฐาน 
 ความพึงพอใจในลักษณะนี้ เกิดจากการยึดวิธีการปฏิบัติจากประสบการณ์ในอดีต ค าจ ากัด
ความของความพึงพอใจ คือ ผลมาจากการประเมินค่าในการบริโภคสินค้าหรือบริการ ถ้าผลการ
ประเมินสินค้ามากกว่าความคาดหวังที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึง
พอใจเชิงบวก ในทางกลับกัน ถ้าผลการประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการน้อยกว่าความคาดหวังจาก
ประสบการณ์ในอดีต ก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจทันท ีซึ่งวิธีการเปรียบเทียบในรูปแบบ
นี้จะแตกต่างจากรูปแบบแรก เพราะในรูปแบบแรกความคาดหวังของผู้บริโภคสามารถเกิดขึ้นโดยไม่
ต้องอาศัยประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เกิดข้ึนในอดีต 
 
 

ความคาดหวังที่ได้รับ

จากความยุติธรรม 

ไม่พึงพอใจ 

การรับรู้เกี่ยวกับความ
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ภาพที่ 2.6: แบบจ าลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความหวังจากประสบการณ์พ้ืนฐาน 
 
 

 
 
 
 

 
ที่มา: จรรนิยา อินต๊ะเอ้ย.  (2554).  การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการทาง 
 การเงินผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  การ
 ค้นคว้าแบบอิสระ, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
 การศึกษาและการวดัความพงึพอใจ 
 การวัดความพึงพอใจนั้นจัดว่าเป็นเรื่องที่ยากพอสมควร เนื่องจากเป็นเรื่องของจิตใจ ซ่ึง
แตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล จึงยากท่ีจะวัดทัศนคติโดยตรง แต่อย่างไรก็ตามเราสามารถวัดได้จาก
ทางอ้อม โดยวิธีการวัดความคิดเห็นของแต่ละบุคคล ซึ่งวิธีวัดความพึงพอใจสามารถท าได้ 3 วิธีคือ 
(คณิต ดวงหัสดี, 2537) 
 1) การใช้แบบสอบถาม จัดเป็นวิธีที่เป็นที่นิยมมากที่สุด โดยผู้สอบถามจะออกแบบสอบถาม
เพ่ือส ารวจความคิดเห็น สามารถท าได้ในลักษณะที่ก าหนดค าตอบให้เลือก หรือตอบค าถามอิสระ โดย
ค าถามแต่ละส่วนอาจถามความพึงพอใจ เช่น การปฏิบัติงาน สวัสดิการ และการบริหารจัดการ และ
เงื่อนไขต่างๆ เป็นต้น 
 2) การสัมภาษณ์ จัดเป็นวิธีวัดความพึงพอใจทางตรงทางหนึ่ง ซึ่งต้องอาศัยเทคนิคและวิธีการ
ที่ดีจึงจะให้ข้อมูลที่เป็นจริงได้ ผู้สัมภาษณ์จะต้องมีทักษะประสบการณ์รวมทั้งความเชี่ยวชาญสูง 
สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
 3) การสังเกต จัดเป็นวิธีที่ได้รับความนิยมน้อยสุด เพราะการสังเกตพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะแสดงออกด้วยวิธีการพูดหรือกิริยาท่าทางต่างๆ วิธีนี้จะต้องอาศัยการ
ด าเนินการอย่างจริงจัง และการสังเกตอย่างมีการวางแผน เพราะหากมีความผิดพลาดอาจเกิดความ
เสียหายได้ 
 จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของแต่ละ
บุคคลนั้นไม่มีวันสิ้นสุด เปลี่ยนแปลงได้เสมอ ตามสภาพแวดล้อมและเวลา เพราะฉะนั้นบุคคลจึงมี

ความคาดหวังที่ได้รับ

จากประสบการณ์

พ้ืนฐาน 
ไม่พึงพอใจ 
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โอกาสที่จะไม่พึงพอใจในสิ่งที่เคยพอใจมาก่อน ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกระดับบุคคล ซึ่งเป็นผลมา
จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ กับความคาดหวัง
ของลูกค้าหรือผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 4 รูปแบบคือ 

1. ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง 
2. ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา 
3. ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม 
4. ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความหวังจากประสบการณ์พ้ืนฐาน 

 นอกจากนี้ยังมีวิธีการประเมินได้โดยใช้แบบสอบถาม สัมภาษณ์ และสังเกต การที่จะท าให้
ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้นั้นต้องอาศัยการค้นคว้าและส ารวจความต้องการของผู้บริโภค
ที่แท้จริง จึงน ามาออกแบบกลยุทธ์ทางธุรกิจ กลยุทธ์ทางการตลาด และกลยุทธ์ทางการสื่อสาร ให้
เหมาะสม ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
  
2.5 ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งสว่นประสมทางการตลาด 
 จิริฒิพา เรืองกล (2558) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพใน
การให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณภาพในการให้บริการที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามกับผู้มาใช้บริการ
จ านวน 100 คน จาก วี ฟิตเนส โซไซตี้ 6 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า (1) ตัวแปรปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยด้านราคา (Price) มีค่าขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าผลิตภัณฑ์ 
(Product) และ (2) ตัวแปรปัจจัยคุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิต
เนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยด้านความสามารถใน
การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) มีค่าขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านความแน่นอน 
(Assurance) และปัจจัยด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ตามล าดับ ส่วนความพึงพอใจของลูกค้า 
วี ฟิตเนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับพึงพอใจมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.41) ดังนั้นจึงเสนอให้วี ฟิต
เนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร ควรสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ เพ่ือให้ลูกค้าท่ีมาใช้บริการเกิดความพึงพอใจเกิน
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กว่าที่ตั้งเป้าหมายเอาไว้โดยค านึงถึงความเหมาะสมด้านราคาท่ีลูกค้าต้องจ่ายกับคุณภาพที่ได้รับจาก
การใช้บริการว่า มีคุณค่าเพียงพอที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้หรือไม่ และควรน าเอา
ข้อแนะน า ข้อติชมของลูกค้ามาปรับปรุง แก้ไข พัฒนา เปลี่ยนแปลง การให้บริการแก่ลูกค้า เพื่อ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการอันแท้จริงของลูกค้าได้ ส าหรับในการวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณา
ท าการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบกลุ่มหรือรายบุคคลควบคู่กันไปด้วย เพ่ือให้ได้ทราบถึง
ข้อมูลส่วนลึกและรายละเอียดความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการอย่างแท้จริง 
 ณัฐวรรณ นาคประกาศ (2557) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด กรณีศึกษา บริษัท อินเด็กซ์ ครี
เอทีฟ วิลเลจ จ ากัด(มหาชน)” งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของ
ลูกค้าของบริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทิฟ วิลเลจจ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
ศึกษา 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการ
ของบริษัทฯ 3) เพ่ือศึกษาข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นอื่นๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการให้บริการบริษัทฯ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่แบบสอบถาม ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 345 ราย สถิติที่ใช้ในการ
วิจัยได้แก่สถิติเชิงพรรณนา(ได้แก่ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน)และสถิติเชิง
อนุมาน(ได้แก่ การทดสอบด้วยค่าสถิติ t การทดสอบด้วยค่าสถิติ F ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุระหว่าง 31-35 ปี ปริญญาโทสูงสุดของระดับการศึกษา มี
สถานภาพโสด มีอายุงาน 5-6 ปี มีต าแหน่งงานอยูใน ระดับผู้ช่วยผู้จัดการ – ผู้จัดการ อายุงานใน
ต าแหน่ง 3-4 ปี และความถี่ในการใช้บริการการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านบริษัทฯน้อยกว่า 1 
ครั้งต่อเดือน ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
พบว่าโดยรวมทุกปัจจัยมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการในระดับมาก และพบว่าในบรรดาปัจจัย
ที่มีส่วนท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ ปัจจัยด้านการบริการ มีค่าถ่วงน้ าหนักสูงที่สุด รองลงมาคือ
ด้านราคา ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านการการส่งเสริม
การตลาด ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ จ าแนกตามเพศ พบว่าในด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ด้านการบริการ (ในบาง
หัวข้อ) ด้านราคา(ในบางหัวข้อ) ด้านการติดต่อสื่อสาร(ในบางหัวข้อ) ด้านการส่งเสริมการตลาด(ใน
บางหัวข้อ) ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า(ในบางหัวข้อ)แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ด้านการบริการ(ในบางหัวข้อ) ด้าน
ราคา(ในบางหัวข้อ) ด้านการติดต่อสื่อสาร(ในบางหัวข้อ) ด้านการส่งเสริมการตลาด(ในบางหัวข้อ) 
ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (ในบางหัวข้อ) แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งภาพลักษณต์ราสนิค้า 
 ภูมิภัทร รัตนประภา (2558) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจของ ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยที่มี
อิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า” โดยการใช้ แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย จ านวน 400 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่ม ตัวอย่างแบบ
เจาะจง ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ตามแนวคิดของครอนบัค (Cronbach Alpha 
Formula) จ านวน 30 ชุด ได้ผลการทดสอบที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงมีค่าการทดสอบที่ 0.925 
วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบ ความแตกต่างโดยใช้สถิติแบบ t-test, F-test, ทดสอบ
ค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) และทดสอบความสัมพันธ์
โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Pearson’s Correlation Coefficient ระดับนัยส าคัญ ทางสถิติที่ 0.05 
ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและ 
การแปลผลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย จากการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์การสร้าง ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ
บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการ รับรู้ตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 
= 3.92) มีความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมา ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 3.81) และ ด้าน
การรับรู้คุณภาพ (ค่าเฉลี่ย = 3.76) ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับกลยุทธ์ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย 
โดยปัจจัยส่วนประสมทางการ ตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.82) มีความสัมพันธ์
สูงที่สุด รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย = 3.76) ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย = 3.75) 
และด้านราคา (ค่าเฉลี่ย = 3.48) ตามล าดับ และปัจจัยด้านความ พึงพอใจต่อการใช้บริการ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการบัตรเครดิต ของ
ธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพของการ
บริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.76) มีความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมา ด้านกระบวนการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย = 
3.73) และด้านพนักงาน ผู้ให้บริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.72) ตามล าดับ 
 ณัฐชยา ใจจูน (2559) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”การวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ศึกษา คือ ประชากรที่เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ เจาะจง โดยใช้เครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด และสถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ค่าร้อย
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ละ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่า สัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศหญิงมากที่สุด มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 20-29 ปีมีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยอยู่ ระหว่าง 10,001 –30,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทุกท่านเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยอินเทอร์เน็ต 
เป็นช่องทางที่ กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากท่ีสุด ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือ ได้แก่ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มโปรตีน วิตามิน เกลือแร่ ในแต่ละครั้ง
มักจะซื้อให้กับตนเองและผู้อื่นรับประทาน เพ่ือ บ ารุงร่างกาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะมีความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ย นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง โดย มักจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และสถานที่ที่กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า งานวิจัยนี้ได้ผลวิเคราะห์ตาม
สมมติฐาน ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ ชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า 
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิตสินค้า และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่สิ่งเร้า อวัยวะ
รับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งรปูแบบการด าเนนิชวีติ 
 อาลิสา วีระนพรัตน์ และณักษ์ กุลิสร์ (2557) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีต่ออาหารธัญพืชในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยนี้มีความ
มุ่งหมายเพ่ือศึกษา 1) ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไป
ด้วย เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารธัญพืช 2) ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ธัญพืช 3) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อ อาหารธัญพืชที่มีต่อสุขภาพกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารธัญพืช 4) ความรู้ความเข้าใจต่ออาหารธัญพืชที่มีผลต่อ พฤติกรรมการบริโภคอาหารธัญพืช 
และศึกษาทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาดที่สามารถท านายพฤติกรรมการบริโภค อาหารธัญพืชใน
เขตกรุงเทพมหานครได้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้ออาหารธัญพืชในเขต 
กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูล ได้แก่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การ
วิเคราะห์ค่าความแตกต่างสถิติทดสอบไค-สแควร์และ สถิติการ วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ จาก
การวิจัยพบว่า 1.) รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรมที่ส่งเสริมสุขภาพ ความสนใจเรื่องสุขภาพ
และความคิดเห็นเรื่องสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารธัญพืช ในเรื่องจ านวน
ครั้งที่ซ้ือในรอบ 3 เดือน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ .01 2.) การรับรู้ ต่ออาหารธัญพืชที่มีต่อสุขภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ธัญพืชในด้านจ านวนครั้งที่ซื้อในรอบ 3 เดือน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 3.) ความรู้ความเข้าใจต่อ อาหารธัญพืชแตกต่างกันจะท าให้มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารธัญพืชด้านจ านวนครั้งที่ซื้อในรอบ 3 เดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 4.) ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาดสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภค 
ด้านจ านวนครั้งที่ซื้อในรอบ 3 เดือนได้ ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารธัญพืช ได้แก่ ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า 
Adjusted R2 เท่ากับ ร้อยละ 1.4 
 สิทธิพันธ์ ทนันไชย และดวงกมล ชาติประเสริฐ (2555) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่ส่งผล ต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน” มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ ต่อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือน และกระบวนการ ตัดสินใจซื้อ
สินค้าเสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือนใน กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ในการวิจัย
กลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อสินค้าเสมือนอายุระหว่าง 15 - 45 ปี จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิต ของผู้ซื้อสินค้าเสมือนในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ คือ 1) 
กลุ่มผู้น าเทรนด์ (Leaders) 2) กลุ่ม ทันกระแส (Followers) 3) กลุ่มรับตาม (Adopters) 4) กลุ่ม 
นอกสายตา (Outsiders) โดยทัศนคติต่อสินค้าเสมือนมี ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเสมือน ในทุกขั้นการตัดสินใจ ทั้งนี้กลุ่มผู้ซื้อสินค้ามีวัตถุประสงค์หลัก ในการซื้อสินค้าเสมือน 
คือ เพื่อพัฒนาทักษะและ เก็บเวลาของตัวละคร ส่วนรูปแบบของสินค้าเสมือนที่ ใช้บริการมากที่สุด
คือ รูปแบบ MMOs และ Free-to-Play และสินค้าเสมือนประเภทชุดสวมใส่ได้รับความ นิยมมาก
ที่สุด ทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซื้อ สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือน 
เฉลี่ยที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือนแต่ละ
กลุ่ม มีค่ากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนเฉลี่ยที่ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เช่นเดียวกัน 
 การันต พุกชัยวานิชย์ (2556) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอ 
พรานทะเลในเขตบางแค” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงคุณลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีผลตอสวน
ประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอ พรานทะเล ในเขตบางแค รวมทั้ง
ศึกษาพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อที่มีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหาร
ทะเลแชแข็งยี่หอ พรานทะเลในเขตบางแค ตลอดจนศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลตอสวน
ประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอ พรานทะเล ในเขตบางแคกลุมตัว 
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อยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอ พรานทะเล และ
อาศัยอยูในเขตบางแค จ านวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามสถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับผลกาทดสอบ
สมมติฐานใชสถิติ t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-Way ANOVA) และใช 
Pearson Correlation Co-efficient ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศ
ชาย ตามล าดับ มีอายุ 26-35 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 10,000 – 19,999บาท สวนพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑอาหารแชแข็งยี่หอพรานทะเลของผูบริโภค พบวาผูบริโภคท้ังหมดเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งยี่หอพรานทะเลโดยซื้ออาหารพรอมปรุง เชนเนื้อปลา กุง ปลาหมึกมากท่ีสุด สวนเหตุผลที่ซื้อ
เพราะตองการความสะดวก รวดเร็วในการประกอบอาหาร สถานที่ที่เลือกมากท่ีสุดคือ ไฮเปอรมาร
เก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี เปนตน บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ตนเอง ซ่ึงมี
อัตราความถี่ในการบริโภค 1 ถึง 5 ครั้งตอเดือน ส าหรับมื้อที่รับประทานมากที่สุดคือ มื้อเย็น สวน
ความถี่ในการเลือกซ้ือมากที่สุดคือ 1 ครั้งตอสัปดาหมีคาใชจายในการซื้อแตละครั้ง 101 – 200 บาท 
โดยมีปริมาณในการเลือกซ้ือแตละครั้ง 2 – 3แพ็ค และสถานที่ที่บริโภคมากที่สุด คือ ที่บาน นอกจาก
ก็พบวา ผูบริโภคใหความส าคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารแชแข็งยี่หอพรานทะเล โดยรวม อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคใหความส าคัญมากที่สุดในดาน 
บรรจุภัณฑ รองลงมาไดแก ดานผลิตภัณฑ และใหความส าคัญนอยที่สุดในดานการสงเสริมการตลาด 
สวนรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคใหความส าคัญตอรูปแบบการด าเนินชีวิต 
โดยรวม อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคใหความส าคัญมากท่ีสุดในดานความคิดเห็น รองลงมาไดแก่ 
ด้านความสนใจ และใหความส าคัญนอยที่สุดในดานกิจกรรมส าหรับการทดสอบสมมติฐานพบวา ผู
บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารทะเลแชแข็งยี่หอพรานทะเล โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานราคา ดานชอง
ทางการจัดจ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตก 
ตางกันมีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอพรานทะเล ดาน 
ชองทางการจัดจ าหนาย แตกตางกัน ส าหรับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอสวน
ประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอพรานทะเล ดานผลิตภัณฑ และ      
ดานบรรจุภัณฑ แตกตางกัน อีกท้ังยังพบวา ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานสถานที่ที่
เลือกซื้อแตกตางกันมีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารทะเลแชแข็งยี่หอ 
พรานทะเล ดานราคา และดานชองทางการจัดจ าหนายแตกตางกัน และผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ดานความถี่ในการบริโภคแตกตางกันมีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑ
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อาหารทะเลแชแข็งยี่หอพรานทะเล โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานราคา ดานชอง
ทางการจัดจ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนันอกจากนี้ยังพบวา รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต โดยรวมของผูบริโภคแตกตางกัน มีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหาร
ทะเลแชแข็งยี่หอ พรานทะเล โดยรวม และรายดานแตกตางกัน 
 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งความพึงพอใจ 
 ชัชฎาภรณ์ เดชาเสถียร (2558) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรม ของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ผ่านในเขตกรุงเทพมหานคร 
ศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB 
Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษา ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการ 
KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ได้ทดสอบสมมติฐาน คือ สหสัมพันธ์เพียร์สันและการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-
33 ปี มีระดับ การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท โดยส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน อีกท้ังส่วนใหญ่รู้จักบริการ KTB Netbank จากตัวเอง มักใช้
บริการในช่วงเวลา 12.00–17.59 น. ใช้บริการที่บ้าน มีเหตุผลที่เลือกใช้บริการ คือ สะดวกในการท า
ธุรกรรม โดยใช้ บริการ KTB Netbank ท าธุรกรรมทางการเงินเพ่ือจ่ายช าระค่าสินค้าและค่าบริการ
ต่าง ๆ และในอนาคตจะใช้บริการ KTB Netbank มากขึ้น ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจเป็น รายด้านพบว่า อยู่ในระดับเห็นว่ามี
ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ด้านราคาค่าบริการ และอยู่ในระดับ เห็นว่ามีความส าคัญมาก คือ ด้าน
กระบวนการบริการ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ด้านช่องทาง การจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ผู้ให้บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านยอมรับ
เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปัจจัยด้านการยอมรับ เทคโนโลยีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์ (2558) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร” การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพ การให้บริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
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การเก็บรวบรวมข้อมูลและแจกกับกลุ่มผู้บริโภคท่ี เข้ารับประทานอาหาร ร้านอาหารนานาชาติใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด และมีการตรวจสอบ ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถ่ีค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการวิเคราะห์คือสมการถดถอย อย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สถานภาพหย่าร้าง ระดับ การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ความถี่ในการรับประทานอาหารนานาชาติคือ 1 ครั้งต่อเดือน 
โดยนิยมทานอาหารญี่ปุ่นมากที่สุด ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทั้งปัจจัยทาง
การตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหาร
นานาชาติภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และผลการ วิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
การตลาด ปัจจัยด้านของคุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรต้น
คือ ทัศนคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) กลุ่มตัวอย่างคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 23 ปีขึ้น
ไป จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจก
แบบสอบถาม เพื่อรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regressions)ผลการศึกษาพบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วง
อายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกายผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านอินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง และส่วนใหญ่ซื้อสินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท ปัจจัยด้าน
ทัศนคติปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง



40 

ความสัมพันธ์ของตัวแปร 4 กลุ่มที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง
ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป โดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์การใช้
อินเทอร์เน็ตและซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน 400 ราย ซึ่งผลการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่กลุ่ม
ตัวอย่างมีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายได้ต่อ
ระหว่าง 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ด้านสถานที่ ที่ท างานเป็นที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยที่สุด โดยใช้
ทุกวัน เป็นเวลาระหว่าง 2-6 ชม.ต่อครั้ง ด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการท างาน 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้ากับสินค้าตรงกับ
ความต้องการด้านราคากับราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านสถานที่จัดจาหน่ายกับความ
สะดวกในการสั่งซื้อสินค้า ด้านส่งเสริมการตลาดกับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมีความทันสมัยโดยส่งทาง
อีเมลให้ความส าคัญมากท่ีสุดเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่เก่ียวข้องด้านภาพลักษณ์กับตราสินค้ามีความ
น่าเชื่อถือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กับเมื่อซื้อแล้วอยากกลับมาซื้อสินค้าอีก ด้านความไว้วางใจ มี
ศูนย์ให้ติดต่อสอบถามข้อมูล และให้ความส าคัญมากท่ีสุด เกี่ยวกับการตัดสินใจการซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตกับสินค้าและบริการตรงกับความต้องการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วน
บุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ด้านอาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสที่แตกต่าง
กัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน แต่ด้าน
สถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยที่สุด ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต และระยะเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตต่อครั้งที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทุกส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านสินค้า ราคา สถานที่
จัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด และทุกปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ความภักดีต่อตราสินค้า ความไว้วางใจที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทั้งนี้ ส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้า
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่างๆ ในระดับมากท่ีสุด 



 
 

บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี อายุตั้งแต่ 23 ปีขึ้นไป เพราะ
เนื่องจากเป็นช่วงวัยท างานและมีก าลังในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวจากตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที ่1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มการปกครอง 50 
เขตประกอบด้วย 
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ภาพที่ 3.1: แสดงเขตกลุ่มพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร.  (ม.ป.ป.).  รูปแบบการบริหารกรุงเทพมหานคร.  สืบค้นจาก 
  http://203.155.220.230/m.info/bma_k/knw5.html. 
 
 โดยสุ่มจับฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือเพียง 3 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มรัตนโกสินทร์ กลุ่มบูรพา และ
กลุ่มเจ้าพระยา 
 ขั้นที ่2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดให้เลือก
เก็บตัวอย่างจากท้ัง 4 เขต ได้แก่ เขตบางรัก เขตสาทร เขตลาดพร้าว เขตห้วยขวาง เขตละ 100 ชุด 

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่ม

รัตนโกสินทร ์

กลุ่ม    

บูรพา 

กลุ่มศรี

นครินทร ์

กลุ่ม

เจ้าพระยา 

กลุ่มกรุงธน

ใต ้

กลุ่มกรุงธน

เหนือ 

 9 เขต 9 เขต 8 เขต 9 เขต 7 เขต 8 เขต 

บางซื่อ 

ดุสิต 

พญาไท 

ราชเทว ี

พระนคร 

ป้อมปราบ 

สัมพันธวงศ์ 

บางรัก 

ปทุมวัน 

ดอนเมือง 

หลักสี ่

สายไหม 

บางเขน 

จตุจักร 

ลาดพร้าว 

บึงกุ่ม 

บางกะปิ 

วังทองหลาง 

สะพานสูง 

มีนบุร ี

คลองสามวา 

หนองจอก 

ลาดกระบัง 

ประเวศ 

สวนหลวง 

คันนายาว 

ดินแดง 

ห้วยขวาง 

วัฒนา 

คลองเตย 

บางนา 

พระโขนง 

สาทร 

บางคอแหลม 

ยานนาวา 

บางขุนเทียน 

บางบอน 

จอมทอง 

ราษฎร์บูรณะ 

ทุ่งครุ 

ธนบุรี 

คลองสาน 

บางแค 

บางพลัด 

ตลิ่งชัน 

บางกอกน้อย 

บางกอกใหญ่ 

ภาษีเจรญิ 

หนองแขม 

ทวีวัฒนา 
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 ขั้นที ่3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยวิธีการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถามและจะเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ ตามแหล่งชุมชนต่างๆ ที่สามารถพบประชากรได้มาก เช่น ย่าน 
ห้างสรรพสินค้า ส านักงาน บริเวณบีทีเอสหรือรถไฟใต้ดิน โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้เพ่ือ 
น าไปเก็บข้อมูลให้ครบตามจ านวนที่ได้ก าหนดไว้ 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ประเด็นคือ ข้อมูลทั่วไป
เกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 3.2.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.2.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.2.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.7 แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) การหาค่า Cronbach's Alpha เป็นการหาค่า "สัมประสิทธิ์ของ
ความเชื่อมั่น" (Coefficient of Reliability) ซึ่งมีสูตรทางคณิตศาสตร์ ซึ่งค่ายิ่งสูงยิ่งดี โดยปกติในการ
วิจัยทางสังคมศาสตร์ เกณฑ์ยอมรับอยู่ที่ 0.7 ขึ้นไป ยิ่งมีจ านวนข้อค าถาม (Item) สูงมากก็ยิ่งมี
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ค่าครอนแบ็คสูงมากตามไปด้วย ซึ่งตรงกับหลักตรรกะที่ว่ายิ่งมีจ านวนข้อค าถามที่เป็นสิ่งที่วัดได้หรือ
สังเกตุได้ (Observable) ก็ยิ่งบ่งชี้ค่า คอนสตรัค (Construct) ที่เป็นตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
ที่เป็นนามธรรม เช่น ความมุ่งมั่น (Commitment) เป็นต้น และค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความ

คงท่ีของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดย
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้ (สรายุทธ กันหลง, ม.ป.ป.)  
 

ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาด    .887 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า     .958 
 ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต    .869 
 ด้านความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออน์ไลน์   .886 
 ค่าความเชื่อมั่นรวมคือ      .9 
 
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน องค์กรของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต และจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง ลักษณะค าถามเป็นค าถาม
ปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด จ านวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด จ านวน 26 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด จ านวน 9 ข้อ 
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 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์
เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ 
ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด จ านวน 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมของความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.5.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.5.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.5.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.6 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 27) 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
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3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า คือ องค์กรของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เลือกซื้อ 
ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต และจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 
 3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) จ านวนหนึ่งตัวแปร กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 
ตัวแปรขึ้นไป เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท าอีกตัว
แปรหนึ่งได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)

 



 
 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ

ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความพึงพอใจ และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกับความพึงพอใจ โดยเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 
ชุด โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน 
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน 
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน 
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 เป็นผลการศึกษาระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์
เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 92 23.0 
หญิง 308 77.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่าส่วนใหญ่ของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีจ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 ซึ่งมีจ านวนมากกว่าเพศ 
ชายที่มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

23-30 ป ี 177 44.3 
31-40 ปี 169 42.3 

41-50 ปี 41 10.3 

50 ปขีึ้นไป 13 3.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ตามด้วยผู้ที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ตามด้วยผู้ที่มีช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และผู้ที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากวา่ปริญญาตรี 101 25.3 
ปริญญาตร ี 268 67.0 

สงูกวา่ปริญญาตรี 31 7.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ในด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า ผู้ที่ 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 คือผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ตามด้วยผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และผู้ที่มีการศึกษา 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ 29 7.2 
พนกังานบริษทัเอกชน 284 71.0 

ธรุกิจสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 53 13.3 

แมบ่า้น/พ่อบ้าน 34 8.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 ตามด้วยผู้ที่ท าธุรกิจ
ส่วนตัว /เจ้าของกิจการ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ถัดไปคือจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่
เป็นแม่บ้าน / พ่อบ้าน จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และผู้ที่เป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 19 4.8 
10,001 บาท – 20,000 บาท 245 61.3 

20,001 บาท – 30,000 บาท 79 19.8 

30,001 บาท – 40,000 บาท 22 5.5 
40,001 บาท – 50,000 บาท 9 2.3 

มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 สรุปด้านรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามได้ว่าส่วนใหญ่ 
มีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 ตามด้วย 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ตามด้วย มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 26 
คน สามารถคิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามด้วย 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.5 ตามด้วยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่ 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละขององค์กรธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ถูกเลือกซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ 
 

องค์กร (ไฮเปอร์มาร์เก็ต) จ านวน (คน) ร้อยละ 

Big C 101 25.3 
Tesco Lotus 163 40.8 

Tops 32 8.0 

อื่นๆ 104 26.0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 ด้านองค์กรของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีถูกเลือกซ้ือสินค้าผ่าน

ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่เลือกซ้ือผ่าน Tesco Lotus มากที่สุด จ านวน 163 
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คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ตามด้วยอื่นๆ จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ตามด้วย Big C จ านวน 
101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และตามมาด้วย Tops จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
ซึ่งองค์กรอ่ืนๆ ยกตัวอย่างเช่น Max Value และ ลาซาด้า 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

สปัดาหล์ะ 1 ครั้ง 42 10.5 

สปัดาหล์ะ 2-3 ครัง้ 56 14.0 
เดือนละ 1 ครัง้ 244 61.0 

เดือนละ 2-3 ครั้ง 48 12.0 

ปลีะ 1 ครัง้ 10 2.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 ด้านความถี่ในการใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์

มาร์เก็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตเดือนละ 1 
ครั้ง จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 ตามด้วยสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.0 ตามด้วยเดือนละ 2-3 ครั้ง จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามด้วยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และสุดท้ายคือปีละ 1 ครั้ง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 
 

จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกวา่ 500 บาท 47 11.8 

500 – 1,000 บาท 218 54.5 

1,001 – 2,000 บาท 63 15.8 
มากกวา่ 2,000 ขึ้นไป 72 18.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ด้านจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้งของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่ซื้อสินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 
ตามด้วยซื้อสินค้าครั้งละมากกว่า 2,000  บาทข้ึนไป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ตามด้วยซื้อ
สินค้าครั้งละ 1,001-2,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และสุดท้ายซื้อสินค้าครั้งละ 
น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหด์า้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อความพงึพอใจใน
การซื้อสนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอรม์าร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน 
กรงุเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล  

      ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 

สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีิทธิพลต่อความพงึ
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรม์าร์

เกต็ (Hypermarket) ของประชากรใน
กรงุเทพมหานคร 

MEAN S.D. แปลผล 

1. มกีารบอกขอ้มลูของสนิคา้อยา่งละเอยีด เขา้ใจ
ง่าย 

3.99 .577 มาก 

2. คณุภาพของสนิคา้ตอ้งไดม้าตรฐาน 3.97 .631 มาก 

3. ชว่งอายุของสนิค้าต้องมีระยะเวลาทีเ่หมาะสม
ไมน่้อยจนเกนิไป 

3.92 .626 มาก 

4. มรีาคาถูกกวา่เมื่อเปรียบเทียบกับรา้นคา้อืน่ 3.94 .624 มาก 

5. มรีาคาทีเ่หมาะสมเมื่อเทียบกบัคณุภาพของ
สนิคา้ 

3.98 .656 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี 
  อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  (Hypermarket) 
 

สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีิทธิพลต่อความพงึพอใจ
ในการซื้อสนิคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอร์มารเ์กต็ 

(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 
MEAN S.D. แปลผล 

6. มกีารระบุราคาสนิค้าทีช่ดัเจน 3.98 .681 มาก 
7. รองรบัการช าระเงนิดว้ยบตัรเครดิต และสามารถ
ผ่อนช าระสนิค้าได้ 

3.95 .713 มาก 

8. หากช าระดว้ยเงนิสดจะไดร้บัสว่นลดพเิศษ 3.91 .728 มาก 

9. ความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สนิคา้ใหล้กูคา้ 3.94 .703 มาก 

10. มีการบริการจดัส่งหลายวธิ ีเชน่จดัสง่ธรรมดา 
และแบบดว่นพเิศษ 

3.95 .697 มาก 

11. เวบ็ไซตข์องรา้นคา้อยูใ่นอันดบัตน้ๆ ของ Search 
Engine 

3.91 .724 มาก 

12. มีการใหส้ว่นลดราคา 4.03 .718 มาก 
13. มขีองแจก ของแถม ในชว่งโอกาสส าคญั หรอืวนั
พิเศษ 

4.07 .745 มาก 

14. มคีะแนนสะสมแตม้ทีส่ามารถใชแ้ทนเงนิสด 4.13 .728 มาก 
15. มบีตัรก านลัหรอืบตัรแลกซื้อ (Voucher) สง่ใหก้บั
ลูกคา้ 

4.11 .759 มาก 

เฉลีย่ 3.99 .687 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ใน

ระดับความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.99 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
รวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ มีคะแนนสะสมแต้มที่สามารถใช้แทนเงินสด มีค่าเฉลี่ย 4.13
รองลงมาได้แก่ มีบัตรก านัลหรือบัตรแลกซื้อ (Voucher) ส่งให้กับลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 4.11 รองลงมา
ได้แก่ มีของแจก ของแถม ในช่วงโอกาสส าคัญ หรือวันพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 4.07 รองลงมาได้แก่ มีการให้
ส่วนลดราคา มีค่าเฉลี่ย 4.03 รองลงมาได้แก่ มีการบอกข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด เข้าใจง่าย มี
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ค่าเฉลี่ย 3.99 รองลงมาได้แก่ มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับมี
การระบุราคาสินค้าที่ชัดเจน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98 รองลงมาได้แก่ คุณภาพของสินค้าต้องได้มาตรฐาน 
มีค่าเฉลี่ย 3.97 รองลงมาได้แก่ รองรับการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต และสามารถผ่อนช าระสินค้าได้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับมีการบริการจัดส่งหลายวิธี เช่นจัดส่งธรรมดา และแบบด่วนพิเศษ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.95 
รองลงมาได้แก่ มีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับร้านค้าอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับความตรงต่อเวลาในการ
จัดส่งสินค้าให้ลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ย 3.94 และช่วงอายุของสินค้าต้องมีระยะเวลาที่เหมาะสมไม่น้อย
จนเกินไป มีค่าเฉลี่ย 3.92 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ หากช าระด้วยเงินสดจะได้รับ
ส่วนลดพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ เว็บไซต์ของร้านค้าอยู่ในอันดับต้นๆ ของ Search Engine โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.91 
 
สว่นที ่3 ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหด์า้นภาพลักษณต์ราสนิคา้ที่มีอทิธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอร์มารเ์กต็ (Hypermarket) ของประชากรใน 
กรงุเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ 

        ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่มีอทิธพิลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอรม์าร์เก็ต 

(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 
MEAN S.D. แปลผล 

1. รา้นคา้มคีวามมั่นคงนา่เชื่อถือ 4.22 .732 มากที่สุด 

2. รา้นคา้ใชค้วามก้าวหนา้ทางเทคโนโลยใีนการ
บรหิารจดัการ 

4.19 .728 มาก 

3. รา้นคา้มกีระบวนการจัดจ าหนา่ยที่ได้
มาตรฐานสากล 

4.20 .748 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมี 
    อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
    (Hypermarket) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่มีอทิธพิลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอรม์าร์เก็ต 

(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 
MEAN S.D. แปลผล 

4. รา้นคา้มกีารท า CSR (ความรบัผดิชอบต่อสงัคม) 
ขององค์กรธรุกจินัน้อยา่งสม่ าเสมอ 

4.15 .767 มาก 

5. รา้นคา้ใชก้ารบรหิารงานแบบค านึงถึงสิง่แวดล้อม 4.16 .820 มาก 
6. การสื่อสารของรา้นคา้เขา้ใจง่าย จรงิใจ ไมโ่อ้อวด
สรรพคุณเกนิจรงิ 

4.18 .810 มาก 

7. รา้นคา้สามารถสรา้งความประทับใจในการซื้อ
สนิคา้ได ้

4.18 .798 มาก 

8. รา้นคา้สามารถท าใหรู้ส้ึกภาคภูมใิจทุกครั้งเมื่อซื้อ
สนิคา้ 

3.84 .619 มาก 

9. รา้นคา้สามารถให้ความรูส้กึทีป่ลอดภยั 3.91 .614 มาก 
10. รา้นค้าสามารถสะท้อนรสนยิมของผูบ้รโิภคได้
อยา่งชัดเจน 

3.84 .602 มาก 

11. รา้นค้าสามารถใหค้วามรูส้ึกทีห่รหูราเมื่อไดซ้ื้อ
สนิคา้ 

3.82 .671 มาก 

12. พนักงานของร้านค้ามีความเปน็มติร พร้อม
ให้บรกิาร 

3.85 .667 มาก 

13. รา้นค้าด าเนนิกจิการอย่างมจีรยิธรรมและความ
รบัผดิชอบ 

3.85 .665 มาก 

14. รา้นค้ามีความเปน็ผูน้ าด้านนวตักรรมใหม่ๆ 3.84 .688 มาก 
15. พนักงานของร้านค้ามีความช านาญ รอบคอบ 3.84 .694 มาก 

16. รา้นค้าเปน็องค์การที่ดขีองสังคม 3.89 .709 มาก 

17. รา้นค้ามีความน่าไวว้างใจและนา่เชือ่ถอื 3.96 .714 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมี 
    อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 

         (Hypermarket) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่มีอทิธพิลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอรม์าร์เก็ต 

(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 
MEAN S.D. แปลผล 

18. รา้นค้ามีความมุง่มัน่ในการพฒันาสนิคา้ 3.97 .702 มาก 
19. รา้นค้าแสดงถึงความเปน็ผูเ้ชีย่วชาญเกีย่วกบั
ผลติภณัฑ์ทีข่าย 

3.95 .719 มาก 

20. รา้นค้ามีความน่าหลงใหล มีเสนห่์ 3.93 .785 มาก 

21. รา้นค้ามีความแตกตา่งในการบรหิารจดัการ 3.94 .750 มาก 

22. รา้นค้าสามารถท าใหผู้ใ้ชด้เูปน็คนทนัสมัย 3.96 .776 มาก 
23. รา้นค้าสามารถท าใหผู้ใ้ชด้เูปน็คนมรีสนยิมทีด่ี 3.92 .808 มาก 

24. รา้นค้าสามารถท าใหผู้ใ้ชด้เูปน็คนฉลาดเลอืก 3.96 .823 มาก 
25. รา้นค้าสามารถท าใหผู้ใ้ชด้เูปน็คนใสใ่จใน
สิง่แวดลอ้ม 

4.00 .806 มาก 

26. รา้นค้าสามารถท าใหผู้ใ้ชด้เูปน็คนภูมฐิาน 3.91 .925 มาก 
เฉลีย่ 3.98 .736 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับ

ความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวม
มากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ร้านค้ามีความมั่นคงน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมาได้แก่ ร้านค้า
มีกระบวนการจัดจ าหน่ายที่ได้มาตรฐานสากล มีค่าเฉลี่ย 4.20 รองลงมาได้แก่ ร้านค้าใช้
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการบริหารจัดการ มีค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาได้แก่ การสื่อสารของ
ร้านค้าเข้าใจง่าย จริงใจ ไม่โอ้อวดสรรพคุณเกินจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับร้านค้าสามารถสร้างความ
ประทับใจในการซื้อสินค้าได้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาได้แก่ ร้านค้าใช้การบริหารงานแบบ
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาได้แก่ ร้านค้ามีการท า CSR (ความรับผิดชอบต่อสังคม) 
ขององค์กรธุรกิจนั้นอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ย 4.15 รองลงมาได้แก่ ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคน
ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 4.00 รองลงมาได้แก่ ร้านค้ามีความมุ่งมั่นในการพัฒนาสินค้า มีค่าเฉลี่ย 
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3.97 รองลงมาได้แก่ ร้านค้ามีความน่าไว้วางใจและน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับร้านค้าสามารถท าให้
ผู้ใช้ดูเป็นคนทันสมัย และร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนฉลาดเลือก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 รองลงมา
ได้แก่ ร้านค้าแสดงถึงความเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ขาย มีค่าเฉลี่ย 3.95 รองลงมาได้แก่ 
ร้านค้ามีความแตกต่างในการบริหารจัดการ มีค่าเฉลี่ย 3.94 รองลงมาได้แก่ ร้านค้ามีความน่าหลงใหล 
มีเสน่ห์ มีค่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมาได้แก่ ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนมีรสนิยมที่ดี มีค่าเฉลี่ย 
3.92 รองลงมาได้แก่ ร้านค้าสามารถให้ความรู้สึกท่ีปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับร้านค้าสามารถท าให้
ผู้ใช้ดูเป็นคนภูมิฐาน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.91 รองลงมาได้แก่ ร้านค้าเป็นองค์การที่ดีของสังคม มีค่าเฉลี่ย 
3.89 รองลงมาได้แก่ พนักงานของร้านค้ามีความเป็นมิตร พร้อมให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับร้านค้า
ด าเนินกิจการอย่างมีจริยธรรมและความรับผิดชอบ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาได้แก่ ร้านค้า
สามารถท าให้รู้สึกภาคภูมิใจทุกครั้งเมื่อซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับร้านค้าสามารถสะท้อนรสนิยมของ
ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ร้านค้ามีความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมใหม่ๆ และพนักงานของร้านค้ามีความ
ช านาญ รอบคอบ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.84 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านค้าสามารถให้
ความรู้สึกท่ีหรูหราเมื่อได้ซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.82 

 
สว่นที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหด์า้นรูปแบบการด าเนนิชวีติที่มีอทิธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อสนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอร์มารเ์กต็ (Hypermarket) ของประชากรใน 
กรงุเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพล 
        ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 

รปูแบบการด าเนนิชวีติที่มีอทิธิพลตอ่ความพึงพอใจ
ในการซื้อสนิคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอร์มารเ์กต็ 

(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 
MEAN S.D. แปลผล 

1. ทา่นตดิตามกจิกรรมเกีย่วกับการชว่ยเหลอืสังคม 4.18 .812 มาก 

2. ทา่นตดิตามกจิกรรมเกีย่วกับการอนรุกัษ์
สิง่แวดลอ้ม เชน่ การปลูกปา่ 

4.15 .852 มาก 

3. ทา่นตดิตามกจิกรรมเกีย่วกับสขุภาพ เช่น การวิง่ 
การปัน่จักรยาน 

4.15 .856 มาก 

4. ทา่นให้ความสนใจเกีย่วกับความกา้วหนา้ของ
เทคโนโลย ี

4.17 .870 มาก 

5. ทา่นให้ความสนใจเกีย่วกับการรบัขอ้มลูข่าวสาร
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์

3.23 .820 ปานกลาง 

6. ทา่นให้ความสนใจในเรื่องของนวตักรรมใหม่ๆ  4.22 .842 มากที่สุด 

7. ทา่นคิดวา่การซื้อสนิค้าออนไลนเ์ปน็การชว่ยลด
ภาวะโลกร้อนให้ดขีึน้ 

4.09 .835 มาก 

8. ทา่นคิดวา่การซื้อสนิค้าออนไลนท์ าใหเ้กดิความ
สะดวกสบาย 

4.27 .739 มากที่สุด 

9. ทา่นคิดวา่การซื้อสนิค้าออนไลนส์ามารถสร้าง
ความคุม้คา่ไดม้ากกวา่ชอ่งทางปกติ 

4.14 .779 มาก 

เฉลีย่ 4.07 .823 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่าปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวมอยู่ในระดับ

ความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.07 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวม
มากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้เกิดความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ย 
4.27 รองลงมาได้แก่ ท่านให้ความสนใจในเรื่องของนวัตกรรมใหม่ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมาได้แก่ 
ท่านติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาได้แก่ ท่านให้ความสนใจ
เกี่ยวกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ย 4.17 รองลงมาได้แก่ ท่านติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับ
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การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การปลูกป่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับท่านติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับสุขภาพ เช่น 
การวิ่ง การปั่นจักรยาน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15 รองลงมาได้แก่ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์สามารถ
สร้างความคุ้มค่าได้มากกว่าช่องทางปกติ มีค่าเฉลี่ย 4.14 และ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็น
การช่วยลดภาวะโลกร้อนให้ดีขึ้น มีค่าเฉลี่ย 4.09 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านให้
ความสนใจเกี่ยวกับการรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.23 
 
สว่นที ่5 ข้อมลูเกีย่วกบัผลการศกึษาระดบัความพงึพอใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอรม์าร์
เกต็ (Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

        กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 

ความพงึพอใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์กบัธรุกจิ
ไฮเปอรม์าร์เกต็ (Hypermarket) ของประชากรใน

กรงุเทพมหานคร 

MEAN S.D. แปลผล 

1. ทา่นคาดหวงัถงึความน่าเชือ่ถือของรา้นคา้ 4.33 .677 มากที่สุด 
2. ทา่นคาดหวงัถงึความรวดเรว็ในการคน้หาข้อมลู 4.34 .689 มากที่สุด 

3. ทา่นคาดหวงัถงึคณุภาพของสนิคา้ทีไ่ดม้าตรฐาน 4.37 .695 มากที่สุด 

4. ทา่นปรารถนาใหส้นิคา้สดใหม ่สะอาด ปลอดภยั 4.36 .698 มากที่สุด 
5. ทา่นปรารถนาให้กระบวนการจดัส่งสนิคา้รวดเรว็ 4.36 .730 มากที่สุด 

6. ทา่นปรารถนาใหเ้จ้าหนา้ทีจ่ดัส่งสนิคา้มมีนษุย์
สมัพนัธ์ทีด่ ีแต่งกายสภุาพ 

4.36 .722 มากที่สุด 

7. ทา่นหวงัในเรื่องการช าระเงนิผ่านระบบออนไลน์
จะมีความปลอดภยั 

4.43 .708 มากที่สุด 

8. ทา่นหวงัใหก้ารจดัการข้อมลูสว่นบุคคลมีความ
นา่เชือ่ถอื 

4.42 .735 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า 
    ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 

ความพงึพอใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์กบัธรุกจิ
ไฮเปอรม์าร์เกต็ (Hypermarket) ของประชากรใน

กรงุเทพมหานคร 

MEAN S.D. แปลผล 

9. ทา่นหวงัใหใ้บเสร็จรบัเงนิแสดงรายละเอยีดอยา่ง
ชดัเจน 

4.44 .716 มากที่สุด 

10. ทา่นหวังถงึความครบถว้นของข้อมลูในการบอก
คุณลักษณะของสนิคา้ 

4.49 .736 มากที่สุด 

11. จากประสบการณ์ทา่นหวงัใหก้ารจดัสง่สนิคา้มี
ความตรงต่อเวลา 

4.51 .729 มากที่สุด 

12. จากประสบการณ์ทา่นหวงัใหม้บีัตรก านลัในการ
แลกซื้อสนิคา้ 

4.51 .742 มากที่สุด 

เฉลีย่ 4.41 .715 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ

ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.41 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ จาก
ประสบการณ์ท่านหวังให้การจัดส่งสินค้ามีความตรงต่อเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับจากประสบการณ์ท่าน
หวังให้มีบัตรก านัลในการแลกซื้อสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ย 4.51 รองลงมาได้แก่ ท่านหวังถึงความครบถ้วน
ของข้อมูลในการบอกคุณลักษณะของสินค้า มีค่าเฉลี่ย 4.49 รองลงมาได้แก่ ท่านหวังให้ใบเสร็จรับเงิน
แสดงรายละเอียดอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.44 รองลงมาได้แก่ ท่านหวังในเรื่องการช าระเงินผ่าน
ระบบออนไลน์จะมีความปลอดภัย มีค่าเฉลี่ย 4.43 รองลงมาได้แก่ ท่านหวังให้การจัดการข้อมูลส่วน
บุคคลมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.42 รองลงมาได้แก่ ท่านคาดหวังถึงคุณภาพของสินค้าที่ได้
มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมาได้แก่ ท่านปรารถนาให้สินค้าสดใหม่ สะอาด ปลอดภัย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับท่านปรารถนาให้กระบวนการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว และท่านปรารถนาให้เจ้าหน้าที่จัดส่งสินค้ามี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี แต่งกายสุภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.36 และท่านคาดหวังถึงความรวดเร็วในการค้นหา
ข้อมูล มีค่าเฉลี่ย 4.34 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านคาดหวังถึงความน่าเชื่อถือของร้านค้า มี
ค่าเฉลี่ย 4.33 
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สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 
สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ตัวแปรตามคือ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

        และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ 
        ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

สว่นประสมทางการตลาด .127 .112 1.840 .067 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ .076 .070 .990 .323 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ .361 .432 7.112 .000 

R2 = .315, F = 59.088, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต ในภาพรวมแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณา
จากค่า Significance ที ่0.000 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัย
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Beta = .432) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .112) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตามด้วยปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Beta = .070) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตามล าดับ 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square =.315) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
รวมร้อยละ 31.5 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 68.5 มาจากปัจจัยด้านอื่นๆ ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครที่ t = 7.112 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่ t = 1.840 และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานครที่ t 
= 0.990 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 59.088 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1: สว่นประสมทางการตลาดมอีิทธิพลตอ่ความพึง
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 
(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมตฐิานที ่2: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มอีิทธพิลตอ่ความพึง
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 
(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมตฐิานที ่3: รปูแบบการด าเนนิชวีติมีอทิธิพลต่อความพงึ
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 
(Hypermarket) ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน คือรูปแบบ

การด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร และภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ

ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 23 ปีขึ้นไป ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง 
โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 
และท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป
และท าการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน และการอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 รวมทั้งการน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมตฐิาน 

การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บาท โดย
องค์กรธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ถูกเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
คือ Tesco Lotus และส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์
ประมาณเดือนละ 1 ครั้ง ในราคาการซื้อสินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก และปัจจัยด้านความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญ
มากที่สุด 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 3 ข้อ ต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์

กับธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน คือ ไม่สอดคล้อง หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
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ซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
คือ ไม่สอดคล้อง หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที่ 3: รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
คือ สอดคล้อง หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สรุปได้ว่าผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน คือรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
5.2 การอภปิรายผล 

จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์
มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 

ประชากรในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์กับ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) จากการศึกษาพบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครที่ผู้วิจัยได้
สรุปความคิดเห็นเพ่ิมเติมจากผู้ตอบแบบสอบถามและมีผู้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม จ านวน 99 ชุด 
จากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซึ่งการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมนั้นพบว่า ด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการให้ส่วนลดและคุณภาพสินค้าต้องได้มาตรฐาน และจาก
การตอบแบบสอบถาม ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกและมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือมีคะแนนสะสมแต้ม
ที่สามารถใช้แทนเงินสด ซึ่งทั้งสองข้อที่กล่าวมานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวรรณ นาคประกาศ 
(2557) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด กรณีศึกษา บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จ ากัด (มหาชน) และ
พบว่าโดยรวมทุกปัจจัยมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการในระดับมาก และพบว่าในบรรดาปัจจัย
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ที่มีส่วนท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ ปัจจัยด้านการบริการ มีค่าถ่วงน้ าหนักสูงที่สุด รองลงมาคือ
ด้านราคา ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านการการส่งเสริม
การตลาด ส่วนในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าจากข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ว่า พนักงานของร้านค้ามีความเป็นมิตรพร้อมให้บริการ และจากการตอบ
แบบสอบถาม ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ร้านค้ามีความม่ันคงน่าเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ ณัฐชยา ใจจูน (2559) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร และในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยให้ความส าคัญ
มากที่สุดกับปัจจัยที่ว่า ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้เกิดความสะดวกสบาย และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านให้ความสนใจเกี่ยวกับการรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และตรงกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามว่า การซื้อสินค้าออนไลน์
ท าให้เกิดความสะดวกสบาย ซึ่งส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า และเป็นจุดแข็งของ
การซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาลิสา วีระนพรัตน์ และณักษ์ กุลิสร์ (2557) 
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารธัญพืช
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรมที่ส่งเสริมสุขภาพ ความสนใจ
เรื่องสุขภาพและความคิดเห็นเรื่องสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารธัญพืช 

ในส่วนอื่นๆ เป็นข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่ทางผู้ตอบแบบสอบถามได้ท าการแนะน ามาดังนี้ ถ้า
ตรวจสอบสินค้าแล้วไม่ได้รับความม่ันใจพึงพอใจสามารถท่ีจะเปลี่ยนไม่รับสินค้าได้ และเม่ือสั่งสินค้า
แล้วสามารถรับของได้ภายในเวลา 1 - 2 วัน นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามแนะน าว่า อยากให้ส่ง
สินค้าท่ีมีคุณภาพและได้มาตรฐานให้ลูกค้าจริง ให้สมกับท่ีโฆษณาขายตามหน้าเว็บไซต์ 

ปัยจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานครคืออะไร 

จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ ดังนี้ ในด้านส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ มีคะแนนสะสมแต้มที่สามารถใช้
แทนเงินสด มีบัตรก านัลหรือบัตรแลกซ้ือ (Voucher) ส่งให้กับลูกค้า และมีของแจก ของแถม ในช่วง
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โอกาสส าคัญ หรือวันพิเศษ ซึ่งผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ (Kotler, 2000, p. 99) ที่กล่าว
ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ซึ่งบริษัท องค์กร หรือธุรกิจใช้รวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
โดยแบ่งเป็น 4 ด้านคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และ 
ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549, หน้า 52-53) อธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า คือ แนวคิดท่ีเป็น
หลักส าหรับการพิจารณาในส่วนประกอบที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองกับตลาดอย่างเหมาะสม โดยเริ่มต้น
จากธุรกิจจะต้องมีผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้ลูกค้า มีการตั้งราคาที่เหมาะสม มีช่องทางและวิธีจัดส่งไปยัง
ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และมีแนวทางการสื่อสารเพ่ือท าการส่งเสริมและดึงดูดให้เกิดความ
ต้องการซื้อด้วยการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม จึงสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดไม่สามารถ
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะมีการให้คะแนนสะสมแต้มที่สามารถใช้แทนเงินสด มีบัตร
ก านลัหรือบัตรแลกซ้ือ (Voucher) ส่งให้กับลูกค้า และมีของแจก ของแถม ในช่วงโอกาสส าคัญ หรือ
วันพิเศษ ก็ตาม และนอกจากนี้ยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวรรณ นาคประกาศ (2557) 
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด กรณีศึกษา บริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ จ ากัด(มหาชน) และพบว่า
โดยรวมทุกปัจจัยมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับการซื้อสินค้าในช่องทางปกติก็มีการบริหารจัดการรวมถึงการออกแบบกลยุทธ์ที่
คล้ายคลึงกันจึงท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่างในจุดนี้และไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้
ได้มากพอท่ีจะท าให้เป็นปัจจัยที่สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจได้ อาจต้องพิจารณาปัจจัยอื่นเพ่ิมเติม 

ต่อมาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์
เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายข้อพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ร้านค้ามี
ความมั่นคงน่าเชื่อถือ ร้านค้ามีกระบวนการจัดจ าหน่ายที่ได้มาตรฐานสากล และร้านค้าใช้ 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการบริหารจัดการ ซึ่งผลดังกล่าว ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler, 
Ang, Leong & Tan (2003) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่สลับซับซ้อน เนื่องจาก
สามารถส่งความหมายได้ถึง 6 ระดับ ดังต่อไปนี้ 1) คุณสมบัติ (Attribute) คือตราสินค้าน ามาซึ่ง
คุณค่าทางจิตใจ 2) คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คุณลักษณะสินค้าท้ังประโยชน์ทางด้านอารมณ์
และทางด้านการใช้สอย 3) คุณค่า (Value) คือตราสินค้าที่สามารถบ่งบอกคุณค่าบางอย่างเก่ียวกับ
ผู้ผลิต 4) วัฒนธรรม (Culture) คือตราสินค้าที่สามารถแสดงออกถึงวัฒนธรรมได้ 5) บุคลิกภาพ 
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(Personality) คือตราสินค้าที่สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้ และ 6) ผู้ใช้ (User) หมายถึงตรา
สินค้าท่ีสามารถบ่งบอกถึงตัวผู้ใช้ได้ จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่สามารถส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ถึงแม้ว่าทางร้านจะสร้างความมั่นคงน่าเชื่อถือ มีกระบวนการจัดจ าหน่ายที่ได้
มาตรฐานสากล และใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการบริหารจัดการก็ตาม และนอกจากนี้ยังไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐชยา ใจจูน (2559) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากว่าการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจจะส่งผล
กับการตัดสินใจในการซื้อสินค้ามากกว่าความพึงพอใจ และการสร้างแบรนด์ต้องใช้ระยะเวลาในการ
สร้าง จึงไม่สามารถน ามาวัดได้ในช่วงระยะเวลาสั้นๆ เพราะแบรนด์จะมีชื่อเสียงได้ เกิดจากการบอก
แบบปากต่อปาก 

ต่อมาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัย
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์
เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายข้อพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของประชากรในกรุงเทพมหานครที่ส่งผลในเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) มากที่สุดเป็นสามอันดับ
แรก ได้แก่ คิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้เกิดความสะดวกสบาย ให้ความสนใจในเรื่องของ
นวัตกรรมใหม่ๆ และติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม ซึ่งผลดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิด
ของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 285) กล่าวว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง การด ารงชีวิต
ของมนุษย์ในแต่ละยุคมิได้เป็นไปอย่างไม่มีหลักเกณฑ์ แต่มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎ
หรือเกณฑท์ี่ทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่มจึงเป็นไปในท านองเดียวกัน 
เมื่อกลุ่มก าหนดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมของกลุ่มชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม การพัฒนาแบบ
แผนการด ารงชีพหรือใช้ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคเพ่ือน าขึ้นมาใช้ในสังคม โดยแบบ
แผนดังกล่าว เราเรียกว่า “แบบของการใช้ชีวิต” และมีการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามหลักจิตวิทยา 
(Psychographic Segmentation) เป็นการประเมินด้วยการวิเคราะห์หัวข้อดังต่อไปนี้ คือ กิจกรรม 
(Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น (Opinions: O) หรือ “AIO” และ Engel, 
Blackwell & Miniard (1995) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิต
ในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น 
(Opinions) และตามการศึกษาครั้งนี้สรุปได้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจ



69 

ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ได้อย่างมาก เนื่องจากประชากรในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่คิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้เกิด
ความสะดวกสบาย นอกจากนี้ยังให้ความสนใจในเรื่องของนวัตกรรมใหม่ๆ และยังมักติดตามกิจกรรม
เกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม ดังนั้นจุดนี้จึงเป็นส่วนส าคัญท่ีธุรกิจสามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจการในซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อาลิสา วีระนพรัตน์ และณักษ์ กุลิสร์ (2557) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีต่ออาหารธัญพืชในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรมที่ส่งเสริมสุขภาพ ความสนใจเรื่องสุขภาพและความคิดเห็นเรื่องสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารธัญพืช เนื่องจากว่าปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงไปเป็นอย่างมากมีความเร่งรีบ และให้ความส าคัญในเรื่อง
ของเวลา รวมถึงกิจกรรมเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม ดังนั้นความสะดวกรวดเร็วและความสบาย และ
กิจกรรมเกี่ยวกับสังคมจึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญมีผลต่อความพึงพอใจ 

ส าหรับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ จาก
ประสบการณ์ท่านหวังให้การจัดส่งสินค้ามีความตรงต่อเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับจากประสบการณ์ท่าน
หวังให้มีบัตรก านัลในการแลกซื้อสินค้า รองลงมาได้แก่ ท่านหวังถึงความครบถ้วนของข้อมูลในการ
บอกคุณลักษณะของสินค้า และท่านหวังให้ใบเสร็จรับเงินแสดงรายละเอียดอย่างชัดเจน ซึ่งผล
ดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ กัลยารัตน์ คงพิบูลย์กิจ (2549 อ้างใน ปฐมกานต์ ยาดี, 2552) ได้
อธิบายว่า ความพึงพอใจที่นิยมใช้ส่วนใหญ่มีหลากหลายรูปแบบ ในที่นี้ได้จ าแนกตามสาเหตุต่างๆ ที่
ท าให้เกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยใช้หลักการเปรียบเทียบมา
ช่วยในการจ าแนกรูปแบบด้วย สามารถจ าแนกได้เป็น 4 รูปแบบ คือ ความพึงพอใจอันเนื่องมาจาก
ความคาดหวัง ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความ
ยุติธรรม และความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความหวังจากประสบการณ์พ้ืนฐาน และตามการศึกษา
ครั้งนี้สรุปได้ว่าความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร เกิดจากประสบการณ์หวังให้การจัดส่งสินค้ามีความตรงต่อเวลา และ
จากประสบการณ์หวังให้มีบัตรก านัลในการแลกซ้ือสินค้า สังเกตว่าความพึงพอใจในอันดับต้นๆเป็น
ความพึงพอใจที่เกิดจากประสบการณ์เป็นส่วนมาก ดังนั้นธุรกิจไฮเปอร์มาร็เก็ต (Hypermarket) 
จะต้องสร้างประสบการณ์ที่ดี่สุดตั้งแต่ครั้งแรกและรักษามาตรฐานในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีกับธุรกิจได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์ (2558) 
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร” เนื่องจากว่าความพึงพอใจส่วนมากเกิดจากประสบการณ์ในอดีตไม่ว่าจะเป็น
ด้านคุณภาพและการให้บริการ แต่ไม่ว่าจะอย่างไรความพึงพอใจของแต่ละบุคคลนั้นไม่มีวันสิ้นสุด 
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เปลี่ยนแปลงได้เสมอ ตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อม ผู้บริโภคจึงอาจมีโอกาสที่จะไม่พึงพอใจในสิ่งที่
เคยพึงพอใจมาก่อนก็เป็นได้ ดังนั้นธุรกิจจะต้องปรับตัวอยู่เสมอ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 

จากการศึกษาเรื่อง เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจไฮเปอร์มาร์
เก็ต (Hypermarket) ที่ด าเนินการเก่ียวกับการขายสินค้าออนไลน์ สามารถน าผลการศึกษานี้ ไปใช้ได้
ดังนี้ 

5.3.1 จากผลการศึกษา ด้านข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
ช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บาท โดยองค์กรธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ถูกเลือก
ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ Tesco Lotus และส่วนใหญ่ของ
ผู้ตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ประมาณเดือนละ 1 ครั้ง ในราคาการ
ซื้อสินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
เกี่ยวกับการขายสินค้าออนไลน์สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปท าการวิเคราะห์ วางแผน ทางธุรกิจ และ
ก าหนดกลยุทธ์เพ่ือด าเนินการทางการตลาดต่อไป เช่น การน าข้อมูลไปสร้างการรับรู้ตราสินค้าต่อ
ผู้บริโภคให้มากข้ึน ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ชอบ และซื้อสินค้าของธุรกิจตนเอง หรืออาจน าไปใช้ใน
การส่งเสริมการขาย การตั้งราคาให้เหมาะสมเพ่ือที่จะท าให้เกิดยอดขายที่เพ่ิมมากยิ่งขึ้น ท าให้ธุรกิจ
ขยายตัวเพิ่มมากขึ้น สร้างความแตกต่างที่เหนือคู่แข่งขัน และอาจจะน าไปใช้เพื่อวางแผนพยากรณ์
ความต้องการในอนาคต 

5.3.2 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ส่วนมากให้ความส าคัญในเรื่องของมีคะแนนสะสมแต้มที่สามารถใช้แทนเงินสด มีบัตรก านัลหรือบัตร
แลกซื้อ (Voucher) ส่งให้กับลูกค้า และมีของแจก ของแถม ในช่วงโอกาสส าคัญ หรือวันพิเศษ ดังนั้น
ธุรกิจสามารถน าข้อมูลในส่วนนี้ไปใช้ในการตัดสินใจในเรื่องของการท ากลยุทธ์ด้านส่วนประสมทาง
การตลาด โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าออนไลน์กับ
ธุรกิจของตนเองได้มากข้ึน เพราะปัจจุบันการแข่งขันอยู่ในระดับสูง ดังนั้นธุรกิจต้องมีเครื่องมือหรือมี
เทคนิคที่จะใช้ต่อสู้กับคู่แข่งขันอย่างเหมาะสม 

5.3.3 จากผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนมากให้
ความส าคัญในเรื่องของร้านค้ามีความม่ันคงน่าเชื่อถือ ร้านค้ามีกระบวนการจัดจ าหน่ายที่ได้
มาตรฐานสากล และร้านค้าใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการบริหารจัดการ ดังนั้นธุรกิจไฮเปอร์
มาร์เก็ต (Hypermarket) จะต้องให้ความส าคัญในเรื่องของความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก พร้อมกับ
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รักษากระบวนการให้ได้มาตรฐานอยู่ตลอดเวลา และใช้เทคโนโลยีเข้ามาบริหารจัดการ เพราะแบรนด์
จะมีชื่อเสียงได้ เกิดจากการบอกแบบปากต่อปาก ผลที่ตามมาก็คือ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ความ
ประทับใจ และเมื่อแบรนด์ติดตลาด เป็นที่รู้จักก็จะมีลูกค้าเข้าใช้บริการสม่ าเสมอ 

5.3.4 จากผลการศึกษาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนมาก
ให้ความส าคัญในเรื่องของการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้เกิดความสะดวกสบาย ให้ความสนใจในเรื่อง
ของนวัตกรรมใหม่ๆ และติดตามกิจกรรมเก่ียวกับการช่วยเหลือสังคม ซึ่งแน่นอนว่าธุรกิจเข้าใจและรับ
รู้อยู่แล้วว่า ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นไปอย่างเร่งรีบ มนุษย์ต้องการความสะดวกรวดเร็ว 
เพ่ือลดระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ลง การซื้อสินค้าออนไลน์จึงเป็นตัวเลือกหนึ่งของการใช้
ชีวิตในปัจจุบันเพราะประหยัดค่าใช้จ่าย ลดการใช้ทรัพยากรต่างๆ ลง ค้นหาสินค้าได้ง่าย คลิกจ่าย
และรอรับสินค้าได้เลย ถือเป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้มากข้ึน 
นอกจากนี้เพ่ือท าให้การซื้อสินค้าเป็นไปได้สะดวกมากยิ่งข้ึนผู้ท าวิจัยแนะน าว่าควรมีการสร้าง 
Application ให้เหมาะสมกับยุคดิจิทัลมากยิ่งข้ึน พร้อมทั้งควรมีกิจกรรมเพ่ือช่วยเหลือสังคมเพ่ิมเติม
อีกด้วยเนื่องจากผู้บริโภคให้การติดตามในกิจกรรมดังกล่าว 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) หรือปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.4.1 เลือกกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ ที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้ เช่นการเลือกศึกษา 
ประชากรในจังหวัดอ่ืนๆ หรือเขตอ่ืนๆ เพ่ือจะได้เห็นว่าผลการศึกษาเป็นอย่างไร เหมือนหรือมีความ
แตกต่างกันอย่างไร 

5.4.2 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เพ่ิมเติม นอกเหนือจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เพ่ือให้งานวิจัย 
กว้างขวางและสมบูรณ์มากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อความพงึพอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ (Hypermarket) 
ของประชากรในกรงุเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่าน
เป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และ
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามนี้ 
 
ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) หมายถึง ร้านค้าปลีกลักษณะคล้ายกับร้านขายของถูกซ่ึงจะขาย
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยเป็นร้านขนาดใหญ่แบบให้บริการตนเอง และเป็น
คลังสินค้าด้วย (เกศรา จันทร์จรัสสุข, 2555) 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ   □ ชาย    □ หญิง 

2. อายุ   □ 23 - 30 ปี   □ 31 - 40 ปี  

□ 41 - 50 ปี   □ ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา □ ต่ ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี  □ สูงกว่าปริญญาตรี  

4. อาชีพ  □ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  □ พนักงานบริษัทเอกชน   

□ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ  □ แม่บ้าน / พ่อบ้าน  

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  □ 10,001 – 20,000 บาท  

□ 20,001 - 30,000 บาท   □ 30,001 - 40,000 บาท  

□ 40,001 - 50,000 บาท   □ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
6. องค์กรของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

□ Big C  □ Tesco Lotus  □ Tops  

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 



78 

7. ความถี่ในการใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

□ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  □ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง  □ เดือนละ 1 ครั้ง 

□ เดือนละ 2-3 ครั้ง  □ ปีละ 1 ครั้ง  □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 
8. จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 

□ น้อยกว่า 500 บาท    □ 500-1,000 บาท 

□ 1,001-2,000 บาท    □ มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป 
 

สว่นที ่2 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

 
 

สว่นประสมทางการตลาดของประชากรในกรงุเทพมหานครที่มตี่อความพงึ
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรม์ารเ์กต็ (Hypermarket) 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. มีการบอกข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด เข้าใจง่าย      
2. คุณภาพของสินค้าต้องได้มาตรฐาน      

3. ช่วงอายุของสินค้าต้องมีระยะเวลาที่เหมาะสมไม่น้อยจนเกินไป      

4. มีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับร้านค้าอ่ืน      
5. มีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า      

6. มีการระบุราคาสินค้าที่ชัดเจน      
7. รองรับการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต และสามารถผ่อนช าระสินค้าได้      

8. หากช าระด้วยเงินสดจะได้รับส่วนลดพิเศษ      

9. ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า      
10. มีการบริการจัดส่งหลายวิธี เช่นจัดส่งธรรมดา และแบบด่วนพิเศษ      

11. เว็บไซต์ของร้านค้าอยู่ในอันดับต้นๆ ของ Search Engine      

12. มีการให้ส่วนลดราคา      
13. มีของแจก ของแถม ในช่วงโอกาสส าคัญ หรือวันพิเศษ      

14. มีคะแนนสะสมแต้มที่สามารถใช้แทนเงินสด      
15. มีบัตรก านัลหรือบัตรแลกซื้อ (Voucher) ส่งให้กับลูกค้า      
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สว่นที ่3 ปจัจยัภาพลกัษณต์ราสนิคา้ 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของประชากรในกรงุเทพมหานครทีม่ตีอ่ความพงึ
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรม์ารเ์กต็ (Hypermarket) 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ร้านค้ามีความมั่นคงน่าเชื่อถือ      
2. ร้านค้าใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการบริหารจัดการ      

3. ร้านค้ามีกระบวนการจัดจ าหน่ายที่ได้มาตรฐานสากล      

4. ร้านค้ามีการท า CSR (ความรับผิดชอบต่อสังคม) ขององค์กรธุรกิจนั้น
อย่างสม่ าเสมอ 

     

5. ร้านค้าใช้การบริหารงานแบบค านึงถึงสิ่งแวดล้อม      
6. การสื่อสารของร้านค้าเข้าใจง่าย จริงใจ ไม่โอ้อวดสรรพคุณเกินจริง      

7. ร้านค้าสามารถสร้างความประทับใจในการซื้อสินค้าได้      

8. ร้านค้าสามารถท าให้รู้สึกภาคภูมิใจทุกครั้งเมื่อซื้อสินค้า      
9. ร้านค้าสามารถให้ความรู้สึกท่ีปลอดภัย      

10. ร้านค้าสามารถสะท้อนรสนิยมของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน      

11. ร้านค้าสามารถให้ความรู้สึกที่หรูหราเมื่อได้ซื้อสินค้า      
12. พนักงานของร้านค้ามีความเป็นมิตร พร้อมให้บริการ      

13. ร้านค้าด าเนินกิจการอย่างมีจริยธรรมและความรับผิดชอบ      
14. ร้านค้ามีความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมใหม่ๆ      

15. พนักงานของร้านค้ามีความช านาญ รอบคอบ      

16. ร้านค้าเป็นองค์การที่ดีของสังคม      
17. ร้านค้ามีความน่าไว้วางใจและน่าเชื่อถือ      

18. ร้านค้ามีความมุ่งม่ันในการพัฒนาสินค้า      

19. ร้านค้าแสดงถึงความเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ขาย      
20. ร้านค้ามีความน่าหลงใหล มีเสน่ห์      

21. ร้านค้ามีความแตกต่างในการบริหารจัดการ      

22. ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนทันสมัย      
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23. ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนมีรสนิยมที่ดี      

24. ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนฉลาดเลือก      

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของประชากรในกรงุเทพมหานครทีม่ตีอ่ความพงึ
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรม์ารเ์กต็ (Hypermarket) 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

25. ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนใส่ใจในสิ่งแวดล้อม      
26. ร้านค้าสามารถท าให้ผู้ใช้ดูเป็นคนภูมิฐาน      

 
สว่นที ่4 ปจัจยัรปูแบบการด าเนนิชวีติ 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

รปูแบบการด าเนนิชวีติของประชากรในกรงุเทพมหานครทีม่ีตอ่ความพึง
พอใจในการซือ้สินคา้ออนไลนก์ับธรุกจิไฮเปอรม์ารเ์กต็ (Hypermarket) 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม      

2. ท่านติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การปลูกป่า      
3. ท่านติดตามกิจกรรมเกี่ยวกับสุขภาพ เช่น การวิ่ง การปั่นจักรยาน      

4. ท่านให้ความสนใจเกี่ยวกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยี      

5. ท่านให้ความสนใจเกี่ยวกับการรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์      
6. ท่านให้ความสนใจในเรื่องของนวัตกรรมใหม่ๆ      

7. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นการช่วยลดภาวะโลกร้อนให้ดีขึ้น      

8. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้เกิดความสะดวกสบาย      
9. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์สามารถสร้างความคุ้มค่าได้มากกว่า
ช่องทางปกติ 
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สว่นที ่5 ความพึงพอใจ 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

ความพงึพอใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอร์มารเ์กต็ 
(Hypermarket)ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคาดหวังถึงความน่าเชื่อถือของร้านค้า      
2. ท่านคาดหวังถึงความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูล      

3. ท่านคาดหวังถึงคุณภาพของสินค้าที่ได้มาตรฐาน      

4. ท่านปรารถนาให้สินค้าสดใหม่ สะอาด ปลอดภัย      

ความพงึพอใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์กบัธรุกจิไฮเปอร์มารเ์กต็ 
(Hypermarket)ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

5. ท่านปรารถนาให้กระบวนการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว      
6. ท่านปรารถนาให้เจ้าหน้าที่จัดส่งสินค้ามีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี แต่งกายสุภาพ      

7. ท่านหวังในเรื่องการช าระเงินผ่านระบบออนไลน์จะมีความปลอดภัย      
8. ท่านหวังให้การจัดการข้อมูลส่วนบุคคลมีความน่าเชื่อถือ      

9. ท่านหวังให้ใบเสร็จรับเงินแสดงรายละเอียดอย่างชัดเจน      

10. ท่านหวังถึงความครบถ้วนของข้อมูลในการบอกคุณลักษณะของสินค้า      
11. จากประสบการณ์ท่านหวังให้การจัดส่งสินค้ามีความตรงต่อเวลา      

12. จากประสบการณ์ท่านหวังให้มีบัตรก านัลในการแลกซ้ือสินค้า      

 
สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 
 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

***ขอบพระคณุทุกทา่นอย่างสงูทีเ่สยีสละเวลาและให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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